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EDITORDEN
ECIDER’in Degerli Yazarlari, Okuyucular ve Hakemleri;

[letisim alanindaki ¢aligmalara yer vermeyi temel amag olarak kabul eden ve yayin hayatina
2018 yilinda baslayan ECIDER, bilimsel, hakemli ve uluslararasi bir dergidir. Yilda iki kez yayim-
lanan ECIDER, dért yillik siirecte blrg:ok arastirmaya iceriginde yer vererek biinyesine katmustir.

Her gecen say1, kendisinden beklendigi gibi giiciine gii¢ katan ECIDER, Haziran sayisiyla
birlikte Asos Journal, Google Scholar, Paperity (Open Science Aggregated) ve WorldCat indeksle-
rinin disinda Academix Journal, DRJI, EuroPub, Journal Factor ve Ideal Online gibi yeni indeks-
lerde de taranmaya baslanmistir.

Covid19 salgininin diinya genelindeki olumsuz etkileri goz oniine alindiginda tiim bu zor ko-
sullara ragmen Ozveriyle yiiriittiikleri calismalarini tamamlayarak bizlerle paylasan degerli arastir-
macilarimiza, bu sayida bize destek veren hakemlerimize ve dergimizi merakla takip eden degerli
okuyucularimiza da ayrica tesekkiir etmek istiyorum.

ECIDER’in Haziran 2021 sayisinda, sekiz makale bulunmaktadir. Derginin Haziran sayi-
sinm ilk makalesi Yasar OZTURK ve Naci ISPIR’in hazirladig1 ve yerel yemek kiltiirlerinin son
donemde internet teknolojisinin gelisimiyle sosyal medyada sik¢a islenen bir 6ge olmasinda dikkati
ceken “Sosyal Medyanin Yerel Yemek Kiiltiirti Etkileri Uzerine Bir Degerlendirme: Dijital Feno-
menler” adl1 ¢aligmadir.

Duygu ERGUN TAKAN’1in makalesi “Sinemada ‘Farkli’ Bir Yashlik Temsili: The Leisure
Seeker” yaslilarin sinemada temsilleri konusuna egilmektedir.

“Influencer Takip Algisina Yonelik Kullanict Deneyimleri: Gelisim, Amag, Gergeklik™ adli
calismay1 kaleme alan Seher Biisra TOKAY ve Mustafa Seref AKIN, influencerlarin takip edilme
sebeplerini, kullanicilar iizerinde yansityan olumlu/olumsuz algilar1 incelemektedir.

Mert SUSUR ve Zekiye TAMER GENCER’in g:ahsmalarlnda ise “Sosyal Medya Araglarinin
Yaygin Kullanimin Pazarlamanin Dijitallesmesi Uzerindeki Rolii” dijitallesen pazarlamada sosyal
medyanin bir kanal olarak kullanilma nedenlerini ele alinmistir.

“Yerel internet Gazeteciliginde Kose Yazarligi Olgusu ‘Kars Ili Yerel Internet Gazeteleri®”
adli calismada Hakan YUKSEL, dijital mecralarda haber iceriklerinin kdse yazilarinin profili kadar
kullanicilar etkileyip etkllemedlgl tizerinde durmaktadir.

Asiye ATA, Tugce TEKIN ve Abdulkadir TEKIN’in “Reklam Filmi Yapimlarinda Sanal
Stiidyo Uygulamalarl Banka Reklamlar1 Ornegi” ad1 makaleleri Cem Y1lmaz’1n rol aldig1 Tiirkiye
Is Bankasi reklam filminde sanal stiidyo tekniklerinin nasil kullanildig1 ve anlat1 yapisina nasil etki
ettigini incelemektedir.

“Siyasal Aktorlerin Kriz Dénemlerinde Twitter Kullanimi: Covid-19 Ornegi” adli calismada
Havva TAVLAN, Basak SOLMAZ ve Fatmanur BILICI UYGUN, Covid-19 pandemisi doneminde
Cumbhurbaskan, Iletisim Baskan1 ve bakanlar tarafindan 5 Mart-5 Haziran 2020 tarihleri arasinda
yapilan sosyal medya paylasimlarinin konularina gore, icerik analizi yontemini kullanarak kriz
yonetimine verilen 6nemi incelemislerdir.

Derginin son makalesinde ise Mehmet Sefa DOGRU ve Siileyman Sirr1 YILMAZ, 6ykii
tasarimi agisindan karakterin eyleme ge¢cmesini saglayan arzu ve gereksinimler iizerinde durarak
karakter-eylem iligkisi lizerinden Maslow’un motivasyon temelli teorisine odaklanmaistir.

ECIDER ekibi olarak herkese iyi okumalar diler, sonraki sayilara katkida bulunacak yazar,
hakem ve okuyuculara da simdiden tesekkiir ederiz.

Editor

Dr. Ogr. Uyesi Onur TAYDAS
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Sosyal medyanin yerel yemek kiiltiirii etkileri uizerine bir
degerlendirme: dijital fenomenler

Yasar OZTURK Prof. Dr. Naci ISPIR
Ardahan Universitesi Atatiirk Universitesi
yasarozturk@ardahan.edu.tr naciispir@atauni.edu.tr
ORCID: 0000-0001-8606-2728 ORCID: 0000-0002-6239-7934
OZET

Kiiltiir, bir grubun iiyelerinin veya toplulugun iiyeleri tarafindan uygulanan ve
kabul edilen, kalitsal olmayan ancak sonradan 6grenilen inanglar, degerler ve tutumlar
olarak tanimlanmaktadir. Yemek ise biyolojik olarak besinsel bir ihtiya¢ olmasinin yani
sira nesilden nesile aktarilan Onemli bir kiiltiirel mirastir. Yerel yemekler kuskusuz
kiiltiiriin biitiinleyici bir kismini olusturur. Sosyolojik baglamda da deger kazanan yemek;
sadece aclig1 ortadan kaldirmak i¢in yapilan fizyolojik bir ihtiyacin Gtesinde; toplumsal
etkinlikleri ve ritiielleri kapsayan genis bir kavramdir.

Yerel yemek kiiltlirleri son donemde internet teknolojisinin gelisimi sonrasi sosyal
medyada sik¢a islenen bir 6ge olmustur. Sosyal medyanin gelisimine bagl olarak insanlar
merak ettikleri bir yoreye veya bdlgeye ait yemegin neler oldugunu ve nerelerde yenmesi
gerektigini bilgisayarlar ve cep telefonlar1 araciligiyla 6grenebilmektedir. Bu aragtirmada
YouTube’da yeme-igme kanali bulunan YouTube yemek fenomenlerinin yerel yemek
kiiltiirlerinin  tanitilmasindaki roliiniin ortaya konulmasi amaglanmistir. Amag
dogrultusunda niteliksel aragtirma kategorisi igerisinde yer alan derinlemesine goriisme
teknigi kullanilmis ve elde edilen veriler analiz edilmistir. Calisma sonucu elde edilen
veriler neticesinde; YouTube yemek fenomenlerinin yerel yemek Kkiiltiirlerinin
tanmitilmasima katki sagladigi goriilmistiir. Bununla birlikte YouTube’un igerik
tireticilerini yonlendirici bir etkiye sahip olmasi, yerel yemek kiiltiirlerinden ziyade
popiilerligi yiliksek olan mekanlar1 ziyaret etmelerine neden oldugu saptanmistir. Bu
baglamda YouTube yemek fenomenleri bir yandan yerel yemek kiiltiirlerini tanitmak gibi
olumlu bir islev goriirken diger yandan popiiler kiiltiir ve kiiltiir endiistrisinin etkisiyle
zaman zaman yerel yemek kiiltiirlerinden ziyade dijital medyada popiiler olan yerleri
tercih ettikleri bulgulanmustir.

Anahtar Kelimeler: Yemek Kiiltiirii, Sosyal Medya, YouTube, Yemek Fenomenleri,

Gastronomi.

Auf Bilgisi: Oztiirk, Y., Ispir, N. (2021). Sosyal medyanin yerel yemek kiiltiirii etkileri
iizerine bir degerlendirme: dijital fenomenler, Elektronik Cumhuriyet Iletisim Dergisi, 2021,
3(1), 9-26.

Sorumlu Yazar: Yasar OZTURK , yasarozturk@ardahan.edu.tr
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An assessment of social media's effects on local food culture:
dijital influencers

Yasar OZTURK Prof. Dr. Naci ISPIR
Ardahan University Ataturk University
yasarozturk@ardahan.edu.tr naciispir@atauni.edu.tr
ORCID: 0000-0001-8606-2728 ORCID:0000-0002-6239-7934
ABSTRACT

Culture is described as the beliefs, values and behaviors that are practiced and
accepted by members of a group or members of the community, which are not inherited
but learned from others. Food, on the other hand, is not only a nutritional need but also
an important cultural heritage passed down from generation to generation. Local dishes
are beyond doubt that integral part of the culture. As food culture gaining value in the
sociological context; beyond just a physiological need to eliminate hunger; it is a broad
concept that includes social activities and rituals.

Local food cultures have become a frequently discussed item on social media after
the development of internet technology. Depending on the development of social media,
people can learn what the food of a region or region they are curious about is and where
it should be eaten through computers and mobile phones. In this study, it was aimed to
reveal the role of YouTube food influencers, which have a food and beverage channel on
YouTube, in promoting local food cultures. In parallel with this purpose, the in-depth
interview technique in the qualitative research category was used and the data obtained
were analyzed. As a result of the data obtained from the study; YouTube food influencers
have been found to contribute to the promotion of local food cultures. However; It has
been determined that the fact that YouTube has a guiding effect on content producers
causes them to visit places with high popularity rather than local food cultures. In this
context; While YouTube food influencers has a positive function of promoting local food
cultures, it has been found that they sometimes prefer places that are popular in digital
media rather than local food cultures, with the influence of the popular culture and culture
industry.

Key Words: Food Culture, Social Media, YouTube, Food Influencers,

Gastronomy.

Citation : Ozturk, Y. and Ispir, N. (2021), An assessment of social media's effects on local food culture:
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Bir toplumu diger toplumlardan ayiran en 6énemli ulusal kimlik bilesenlerinden biri-
st kuskusuz kiiltiirdiir (Cimen, 2020, s. 34). Yedigimiz yemekler, kiiltiiriimiiziin 6nemli bir
parcasini olusturmaktadir. Toplumlarin ne yedigi kendi kimliklerini yansitmaktadir. Gida
ve gida aliskanliklarimiz, kiiltlirlimiiziin gelismesine ve sonradaki nesillere aktarilmasina
onemli katkilar saglamaktadir. Yemeklerimizi; biyolojik, ekonomik ve psikolojik sinirlar
cercevesinde olusturup, tiikketmekteyiz. Hayatta kalmak icin siirekli olarak gida tiiketi-
riz. Diinya vatandaglarinin %25°1 istedigi an istedigi yemegi tiiketebilirken; geriye kalan
%751 basit fermantasyon siireclerini, ¢esitli pisirme yontemlerini akilli ve ucuz taktikler

kullanarak yemek ihtiyacini gidermek zorundadir (Anderson, 2005, s. 97).

Sosyal medyanin gelismesi her toplumun kendine 6zgii yemek kiiltiirlerinin sunul-
masinda énemli bir arag¢ haline gelerek, her toplumun kendine has yemek Kkiiltiirlerinin
tanitilmasinin Oniinii agmistir. Sosyal medyada yayin yapan yemek kanali sayisinin her
gecen giin artmasi ile sosyo ekonomik yapi arasinda siki bir iliskinin oldugu diistiniilmek-
tedir. Ekonomik kaynaklarin ¢ogalmasi ve sosyal statii diizeyinin artmasi yemek yeme
aliskanliklar tizerinde gii¢lii bir etki yaratmaktadir (Breadsworth ve Keil, 2002, s. 122).
Calisan kadin sayisinin artmasi, egitim seviyesinin yilikselmesi, alim giiciiniin artmasi
ile evde yemek pisirme i¢in ayrilan siire azalmistir. Bu azalma ile disarida yemek yeme

aligkanlig1 artmistir.

Tiirkiye’de 1980°li yillardan itibaren baslayan yeni yasam tarzi, kiiresel yemek
sirketlerinin {lilkemizde faaliyet gdstermesinin Oniinii agmistir. Yeni orta sinifin olusma-
st liikks tiiketimin artmasina, yeme i¢me aligkanliklarinin degismesine neden olmustur.
George Ritzer, McDonaldlagsmanin (McDonaldization) sadece restoranlarin ve restoran
zincirlerinin ortaya ¢ikisinda merkezi bir rol oynamadigin1 bunun yani sira; “egitim, is,
saglik, seyahat, zevk, rejim, politika, aile ve toplumun diger 6zelliklerini” etkiledigini sa-
vunmaktadir (Ritzer, 1998, s. 23). Sosyo-ekonomik gelismislik diizeyinin artmasi1 gastro-
nominin evrensel diizeyde gelismesinin dniinii agmis; yemek ve kiiltiir arasinda bir kprii

vazifesi gormesini saglamistir.

Gastronomi Yunanca gaster (mide) ve nomos (yasa, kural), kelimelerinin birles-
mesiyle olusturulmustur (Batinic, 2017, s. 87). Gastronomi bir bakis agisi, bir estetigi
(Freedman, 2008, s. 8) yansitmasinin yani sira; yiyecek ve iceceklerin hijyen ve sanitas-
yon kurallariyla da ilgilenmektedir (Ozdemir ve Altmer, 2019, s. 3). Gastronominin, statii
ve sosyal iliski ile olan baglantisin1 Hayati Besirli s0yle aciklamaktadir: “Gastronomi,
hiikiimdarlarin, onlara yakin g¢evrelerinin, din liderlerinin ve tliccarlarin mutfaklarinda

gelisti. Bu ziimrelerin ortak paydasi ise servet, kiiltiir ve bos zamandir. Bunlarin oldugu

11
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yerlerde iyi yemege talep olmus, yaratici ag¢ilar finanse edilmis ve tesvik gormiistiir.”
(2017, 5. 20)

Feodalizmin ¢okiisii ve kasabalarin biiylimesiyle birlikte yerel veya uzak mesa-
felere seyahat etmenin Onii agilmistir. Uzaklara seyahat eden insanlarin konaklama ih-
tiyacini karsilamak amaciyla hanlar kurulmustur. Yemek yeme ve barmmma ihtiyacinin
ev disinda karsilandig1 bu mekanlar glinlimiiz restoran ve otellerin kurulmasinin oniinii
acmistir (Breadsworth ve Keil, 2002, s. 105). Kiiresel yemek kiiltiiriiniin, yerel yemek
kiiltiirlerinin homojenlesmesine neden oldugu ve bu nedenle de yerel yemek kiiltiirlerinin
kaybolmasina yol actig1 diisiiniilmektedir. Gida maddelerinin kiiresellesmenin etkisine
bagli olarak erisilebilir olmasi toplumlarin yemek yeme aliskanliklarinda biiyiik degi-
siklikler meydana getirmistir. Dian Mendez, “Food and Social Change: Signs of Change
in Spanish Eating Habits” adli ¢alismasinda “besin globallesmesi” (food globalization)
olgusuna dikkat cekmektedir. Son yillarda tarimsal gida sistemi, gida {irtinlerinin kiiresel-
lesmis pazarin bir parcasi olmasi nedeniyle ¢ok ¢esitli degisikliklere ugramistir (Mendez,
2014, s. 207-208).

1. YEMEGIN SOSYOLOJIK BOYUTU

Insanoglunun yaratilmasiyla birlikte yeme igme davranisi ortaya ¢ikmustir. En ilkel
topluluklardan itibaren yeme-igme ihtiyacini karsilayacak c¢esitli hammadde ve {iretim
teknikleri denenmis, konumlanmis olan cografyanin, kazanilmis olan kiiltiirel 6gelerin ve
eldeki ara¢ ve gereclerin cesitliligi paralelinde diinyanin iizerinde birgok mutfak anlayisi
gelismistir. Zaman ilerledikge, tiretim tekniklerindeki gelismelere bagli olarak yemek
kiiltiirti, fiziksel olarak temel bir gereksinim olmanin yaninda; prestij kazanma, haz alma

ve bir araya gelme gibi sosyal faaliyetlerin icra edildigi bir alan haline gelmistir.

Tarih 6ncesinden giiniimiize kadar insanlar yapip ettikleri her seye yemekle iligkili
bir anlam vermistir. Topluluk i¢inde kimin balik tutacagi, kimin tarim isleriyle ugrasaca-
g1, hayvanlarin kesilmesinden kimlerin sorumlu olacagi, kimin yemek pisirecegi, giiniin
hangi saatlerinde yemek yenilecegi, masada kimin nereye oturacagi, yemeklerin hangi
sirayla sunulacagi gibi kurallar ilkel uygarliklardan giiniimiize kadar uygulanmaktadir.
Linda Civitello, “Mutfak ve Kiiltiir Insanin Beslenme Tarihi” adli eserinde, “bizler, ata-
larimiz ne yiyip i¢tiyse oyuz” soziini aktararak aligkanliklarimizin, geleneklerimizin ve
benliklerimizin olusmasinda yediklerimizin 6nemli bir yer tuttugunu ifade etmektedir
(Civitello, 2019, s. 6). Yemek tarihinin insanlik tarihiyle bircok yonden ortak 6zellik-
leri bulunmaktadir. Fiziksel bir gereksinim olan yemek ihtiyacinin giderilmesi i¢in tek
bir insanin faaliyetinden ziyade toplumsal bir orgiitlenme gerekmektedir. Tuzak kurmak,
hayvani yakalamak ve diger gorevleri gergeklestirmek icin ilkel insan baskalarinin yardi-

mina ge¢miste de ihtiyag duymustur (Belge, 2001, s. 33). Insan dogdugu andan itibaren
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ortalama giinde li¢ 68iin yemek tiilketmektedir ancak bu aligkanlik giiniimiizde yasanan
yogun is temposu nedeniyle degismistir. Insan nerede yasiyorsa yasasin hangi irktan olur-
sa olsun yemek yemesi gerekmektedir. Alexandre Dumas, insan; ister vahsi olsun ister
uygar olsun en biiyiik ve en 6nemli ugrasinin yemek yeme oldugunu sdéylemekte ve “vah-
si insanin agliktan, uygar insanin ise oburluktan” dolay1 yedigini belirtmektedir. Dumas,

lic tiir istah oldugunu su sekilde aciklar:

1. Insanin a¢ oldugunda duydugu his: Insan a¢ oldugunda yemek se¢imiyle

ugragsmaz sadece karnin1 doyurmanin telasi i¢cinde olur.

2. Aclik hissi olusmadigi halde yemek masasina oturan insan: Bu durumda aclik
hissinden ziyade lezzetli bir yemegi yiyen insanin, “insanin yedikge yiyesi ge-

liyor” dedigi ani tarif eder.

3. Nefis bir yemegin ardindan gelen istah: Yenilen lezzetli yemegin ardindan ye-
mek masasinda oturan kisilerin kalkmasina engel olan ve tekrar yemelerine se-

bep olan nefis bir yemegin yol actig1 istahtir (s. 55).

Hayati Besirli, insanlarin beslenme aligkanliklarinin sosyal yasantilarini ve psikolo-
jilerini derinden etkiledigini belirtmektedir. Gida ve beslenmenin c¢esitliliginin yasanilan
topragin ve iklimin yapisina bagli oldugunu dile getiren Besirli, gida tiriinleri ve beslen-

me agisindan topluluklarin ii¢ gruba ayrildigini belirtir:

1. Verimsiz topraklar iizerinde yasayan topluluklar: Corak ve verimsiz topraklar
lizerinde yasayan insanlar zor sartlar altinda karinlarin1 doyurduklari i¢in stirek-

li ¢alisan; diri, ¢cevik ve kararinda yiyen insanlardir.

2. Verimli ovalarda, gida iiriinlerinin bol yetistigi topraklarda hayatini siirdiiren
insanlar: Miimbit ovalarda yasayan insanlar fiziksel olarak daha az efor sarf

ettiklerinden dolay1 sismanliga ve hantalliga daha ¢ok meyillidir.

3. Yasamlarini sehir ve kasabalarda idame ettiren topluluklar: Bu grupta yer alan
topluluklar gida iirtinlerini isleyerek yumusatirlar. Kirsal kesimde yasayan in-
sanlara kiyasla daha nazik ve ince bir viicuda sahip olan bu insanlar davranis

acisindan da daha sakin ve daha zariftirler (s. 23).

Gordon Marshall, antropolojinin yiyecege olan ilgisinin, “etnografik incelemele-
rin bir boyutu olan giindelik yagamin ayrintilar1 iizerinde durmasindan kaynaklandigini”
belirtir (s. 687). Yiyeceklerle ilgili konulan yasaklar, ilkel donemlerde oldugu gibi gii-
niimilizde de uygulanmaktadir. Bu yasaklar kiiltiirel farkliliklarin ortaya ¢ikarilmasinda
onemli bir ara¢ olarak kabul edilmektedir. Emilie Durkheim ve Marcel Mauss 1903 yilin-

da birlikte kaleme aldiklar1, Primitive Classification (ilkel Siniflandirma) adl1 eserlerinde
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arkaik donemde belirli siniflarin belirli tiirden yiyecekleri tiiketmelerine izin verildigini
belirtirler (Durkheim ve Mauss, 2009, s. 8). Mennel vd. yiyeceklerin dini boyutu iizerine

iliskin su tespitleri yapmustir:

+ Insanlik tarihinin geneli arastirildiginda askeri siifin toplumda baskin simif
oldugu ve bu baskinin amacinin ise yiyecek kaynaklarinin kontroliinii saglamak

oldugu goriilmektedir.

* Toplumlarda yiyecek kaynaklar1 kisitli oldugu zamanlarda aclik ve gerginlik

durumlari bas gostermektedir.
* Yiyeceklerin temini ve dagitimi sosyal siniflara gore farklilik teskil etmektedir.

*  Yiyecek kullanimi belli kurallar altina alan, toplumun refah diizeyini tehdit
eden tiiketim maddelerinin kullanimini yasaklayan kanunlar sosyal gelisimle
paralellik gostermektedir (Aktaran Bingor, 2016, s. 16).

Yeme i¢meye duyulan sosyolojik ilginin artmasi; sanayisi gelismis varlikli iilkeler-
de ekonominin biiylimesine bagli olarak yemegin basitce biyolojik ihtiyacin karsilanmasi
i¢in yapilan bir eylemden ziyade toplumsal ve kiiltiirel olarak bir¢ok anlam ifade etmesin-
den kaynaklanmaktadir (Marshall, 1999, s. 688). Hayati Besirli de tipk1 Gordon Marshall
gibi yemek yeme eyleminin sadece beslenme ihtiyacini karsilamak i¢in yapilmadigini
savunmaktadir. Besirli, yemek servisi yapilan yerlere insanlarin sadece karmlarini do-
yurmak i¢in gitmediklerini; sosyal iliski, statli ve merak giderme ihtiyaglarini karsilamak
icin de gittiklerini belirtir (Besirli, 2017, s. 20).

Sosyoloji disiplini, gastronomi alaninda meydana gelen agirlik merkezindeki kay-
mayla birlikte gida ve beslenme odakli ¢caligsmalarina daha fazla yer vermistir. Sosyoloji
disiplini dogrudan tiiketimi merkeze alan bir anlayis yerine; beslenme, gida, yemek gibi
tiim stiregleri ayrintili olarak ele almaya baslamistir. Gidalarin saflig1 ve hijyeni, kalite-
li gidalarin kimler tarafindan tiiketildigi, mesleki gruplarin, devletin tiretim ve tiiketim
asamalarinda ne kadar miidahil oldugu ve alt siniflarin nasil beslendigi gibi konular sos-
yolojinin ¢alisma alanlarindaki yerini almistir. Sosyoloji bilimi 6nceleri sadece “liretim
stireclerinin analizi” ile ilgilenirken su anda, “tiikketimin toplumsal orgiitlenmesi” ve “tii-

keticiligin ideolojik temelleri lizerine” yogunlasmaktadir (Akargay, 2016, s. 33).
1.1. Kiiltiirel Etnosentrizm ve Yemek liskisi

Kiiltiir, toplumdaki fertlerin sahip oldugu maddi ve manevi unsurlarin tiimiinii yan-
sitmaktadir. Bireylerin davraniglarinin, sahip oldugu gelenek ve goreneklerinin temeline
inildiginde bunlarin ¢ogunun 6grenme sonucunda elde edildigi goriilmektedir. Toplumla-

rin yemek aligkanliklarini inceledigimizde, aliskanliklar arasinda farklilasmanin da kiil-
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tiirden kaynaklandigin1 gérmekteyiz. Farkli iilkelerde ve toplumlarda yasayan insanlar bir
araya geldiginde karsilastirma yaptiklar ilk 6ge kuskusuz kiiltiir olmaktadir. Bu kavram
aslinda toplumlarin birbirlerini, sahip olduklar: kiiltiirti, “kiiltiirel etnosentirizm” ¢erge-
vesinde agiklamaktadir. Etnosentrizm, Yunanca’da, “millet ve ik anlamina gelen ayni
zamanda merkez anlamina da gelen ‘kentron’ kelimelerinin birlesmesinden olusmustur”
(Turgut, 2010, s. 65). Etnik merkezcilik olarak da tabir edilen etnosentrizm bir bagka ta-
nima gore; “bir asirete, kabileye baglilik olarak tarif edilen, bir kimsenin kendi kiiltiiriinii
temel olarak almasi ve diger kiiltiirleri kendi kiiltiirii agisindan degerlendirmesi ile tarif

edilen duygu”dur (“Etnosentrizm”, 2020).

Hayati Besirli beslenme aligkanlari ile kiiltiiriin birlikte incelenmesi gerektigini be-
lirtir ve kiiltiirel etnosentirizm kavramini;  bir kiiltiirdeki fertlerin diger kiiltiirlere bakis
acisini belirlemede kendi kiiltiirlerini referans almalar1 ve diger kiiltiire iliskin degerlen-

dirmelerini kendi kiiltiirlerine gore gerceklestirmeleri” olarak agiklar (s. 188).

Toplumlarin birbirlerini kiyasladiklarinda 6ne ¢ikan ilk unsur kuskusuz ne yedikleri
ve ne ictikleri olmaktadir. 18. yiizyildan itibaren ulusguluk ideolojisinin yayginlagsma-
ya baglamastyla birlikte; bu ideoloji sadece ekonomi, sanat gibi alanlarda degil mutfak
kiiltiirii tizerinde de tahakkiim kurmaya baslamistir. Yemek isimleri, kullanilan malze-
melerle iilkelerin ge¢misine gondermeler yapmaktadir. Tiirk Mutfagi, Fransiz Mutfagi,
Cin Mutfagy, italyan Mutfag: gibi tanimlamalar, “ulusguluk paradigmasi”na uygun olarak

olusturulmus ve tiim diinyaya yayilmistir (Firat, 2014, s. 133).
1.2. Sosyal Medyanin Yeniligi

Insanin toplumsal varligi siirdiirmesi igin gerekli olan iletisim, dijital teknolojilerinin
gelismesiyle birlikte giiniimiizde yeni bir boyut kazanmistir. Iletisim aliskanlarimizdaki
istek ve ihtiyaclarimizin degismesi sosyal medyanin gelismesinin Oniinii agmistir. Sos-
yal medya kavrami ilk kez 1969 yilinda Jeffrey Travers ve Stanley Milgram tarafindan
kaleme alinan, “An Experimental Study of the Small World Problem” adli ¢alismada
kullanilmistir (Travers ve Milgram, 1969, s. 425). Sosyal medya ile ilgili bir¢ok farkl
tanimin yapildigi goriilmektedir. Tanimlar genellikle Web 2.0 ekseninde gelistirilmistir.
Web 2.0°1n etkilesime olanak saglamasi sosyal medyada kullanici tarafindan online igerik
olarak olusturmasina imkan sunmaktadir. Buna gore sosyal medya, “...genis anlamda,
Web 2.0 teknolojileri iizerine kurulan, daha derin sosyal etkilesime, topluluk olusumuna
ve is birligi projelerini basarmaya imkan saglayan web siteleri” olarak tanimlanmistir
(Akar, 2010, s. 17). Sosyal medya, “bireylerin video, fotograf, goriintii, yazi, karikatiir,
haber gibi igerikleri paylasmak icin kullandig1 ¢evrimici kaynaklardir” (Barut¢u ve To-
mas, 2013, s. 7). Bir bagka tanima gore ise sosyal medya; internet kullanicilarinin Face-

book, Myspace gibi sosyal ag siteleri araciliiyla birbiriyle ¢evrimici olarak etkilesimde
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bulunma, blog olusturma, yorum yapma gibi aktiviteleri iceren bir medya tiirtidiir (Kirtis
ve Karahan, 2011, s. 262). John Blossom, “Content Nation” adli eserinde (2009, s. 29)
sosyal medyay1, “bireyin diger birey veya gruplari yiiksek derece dlgeklenebilir ve eri-
silebilir iletisim teknolojileriyle etkilemesi” olarak tanimlamaktir. Bu tanimlar 1s18inda

Blossom sosyal medyaya iligkin su tespitleri yapmaktadir:

+ Sosyal medya yiiksek derecede 6lceklenebilir ve erisime olanak saglar: Olcek-
lenebilirlik ve erisebilirlik; teknolojiye ve kullanicilara gore degisiklik goster-

mesine ragmen biitce olarak herkes tarafindan karsilanabilmektedir.

*  Sosyal medya tekil kullanicilarin gruplarla ve diger bireylerle iletisimine im-
kan saglar: Sosyal medya, esler aras1 diger bir deyisle kullanicilar arasinda ile-
tisimin saglanmasi ve enformasyon aktarilmasina esit olanaklar1 saglayan bir

platformdur.

*  Sosyal medya etki saglar: Yiiksek derece Ol¢eklenebilir teknolojisi vasitasiyla
dagitim saglamasi 6zelliginden dolay1 sosyal medyanin tesir alaninin 6nceden

tahmin edilmesi giigtiir (s. 30-32).

Sosyal ag sitelerinin gecmisi 1990’larin sonlarina kadar dayanmaktadir. Bu ag si-
telerinin bir kismi kurulduktan kisa bir siire sonra kapanmasina ragmen, Live Journal
1990’11 yillardan bu yana faaliyet gosteren sitelerden birisi durumundadir. Amerikan halki
ise 2002°de kurulan Friendster adl1 web sitesiyle birlikte sosyal ag platformuyla tanismis-
tir. Bir dizi teknik sorun yasayan Friendster, 2011 yilinda sosyal oyun agin sitesine doniis-
tiriilmiis ancak 2015 yilina gelindiginde yayin hayatina son verilmistir (Grimmelmann,
2009, s. 6). Fiziki diinyanin sinirliliklarinin 6tesinde bir diinya yaratan sosyal medya;
zaman, hiz, mekan gibi algilar1 da déniistiirmektedir. Oyle ki bu medya gergek diinyanin
erisemeyecegi kadar hizli ve gegicidir (Alanka ve Cezik, 2016, s. 550). Sosyal medya bir
biitlin olarak toplumda giderek yayginlagmakta ve insanlarin birbiriyle iletisim kurma bi-
cimlerini etkilemeye devam etmektedir. Mevcut kullanim sikligina bakti§imizda; sosyal
medyanin gelecekte entegre edilmis daha sofistike bir ag platformu tizerinde etkinligini
artirmasi kuvvetle muhtemeldir. Sirketlerin ve kullanicilarin mobilitiye ayak uydurmalari
icin sosyal medyay1 daha fazla kullanacaklar: fikri yayginlasmaktadir (Korenich, Lascu,
Manrai & Manrai, 2013, s. 247). Sosyal medya; dijital medyanin yeni bir iirlinii olarak su

ozellikleri tasimaktadir:

« Katilim: Sosyal medya, tekil kullanicilarin ve gruplarin diisiincelerini, fikirle-
rini ve igeriklerini dijital ortamda yaymaya ve geri bildirim almaya tesvik et-

mektedir.

* Agciklik: Bilginin paylasimi seffaf bir sekilde ger¢eklesmektedir. Paylasilan ice-
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riklere iliskin yorumlar herkesge goriintiilenir ve yoruma kapali icerikler genel-

likle begenilmez.

Karsilikli konusma: Geleneksel medya diiz, ¢izgisel bir iletisim modelini ge-
nellikle uygularken; sosyal medya “iki yonli karsilikli iletisim” bi¢imini des-
teklemektedir.

Topluluk: Bireyler sosyal medya ortaminda bir araya gelerek; politik bir konu
veya bir program hakkinda ortak diisiinceleri toplu halde paylasabilmektedir.

Baglanmislik: Sosyal medya, kullanicilar1 arasinda bir bag kurarak aidiyet duy-
gusunun olusmasini saglamakta ve bu duygunun diger insanlar arasinda yayil-
masini saglamaktadir (Akar, 2010, s. 18).

Micheal Fuchter ise sosyal medyay1 5 C ile tarif etmektedir:

Sohbet (Converstation): Sosyal medyanin temelinde sinirlama olmaksizin kar-
stlikl iletisim vardir. Diyalog ortaminin saglanmasi, benzer 6zelliklere sahip

kisilerin paylasimda bulunmasina imkan tanir.

Topluluk (Community): Ortak ilgi alanlarina sahip internet kullanicilarinin ayn

ortamda bir araya gelmesine olanak saglayan 6zellik olarak ifade edilebilir.

Yorumlamak (Commenting): Sosyal medyanin kullanicilarina saglamis oldugu
en dnemli hizmetlerinden biri kuskusuz iiretilen i¢erik hakkinda yorum yapma-
dir. Yapilan yorumlar sayesinde kullanicilar arasindaki aidiyet duygusu artmak-

ta, sosyal ¢evre genislemektedir.

Is birligi (Collaboration): Sosyal medyada insanlar farkli amaclar1 gercekles-
tirmek icin bir araya gelir. Bu amaglar genel olarak; birlikte basarmak, bireyler

aras1 uyum ve isbirligini artirmak seklindedir.

Kakt1 (Contrubition): Her sosyal medya kullanicisinin irettigi igerik, internet
diinyasinin geniglemesine katki saglar. Kullanicilarin sosyal medyada yer edin-

mesi Uretilen icerikle dogru orantilidir (s. 1).

2. DIJITAL MESLEK BAGLAMINDA YOUTUBER’LIK

YouTuber kavrami, dijital medyanin literatiire kazandirdig1 bir kavramdir. Diinya-

nin en sik kullanilan video paylasim platformu YouTube’dan ilham alinarak tiiretilmis-

tir. Diinya {lizerinde video paylasim platformu dendiginde ilk akla gelen dijital platform

kuskusuz YouTube’dur. YouTube’u, icerisinde gorseller ve videolar barindiran bir sosyal

paylasim platformu olarak tanimlamak miimkiindiir. Google tarafindan satin alinmasinin
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ardindan sirket, sloganini “Broadcast Yourself” (Kendini Yayinla) olarak degistirmis ve
diinyada en ¢ok kullanilan sosyal medya platformuna doniismistiir (Burgess ve Green,
2009, s. 4).

“YouTuber”lik kavrami; diinyanin en biiylik paylasim platformu olan YouTube’a
diizenli araliklarla video yiikleyen ve yiikledigi bu igerikler sayesinde kazang elde eden
kisiler seklinde tanimlanmaktadir. Bu tanimiyla YouTuber’lik iilkemizde ve tiim diinya-
da bir meslek olarak kabul edilmektedir. Oxford Lexico Sozliigiinde YouTuber kavrama,
“YouTube video paylasim web sitesinde video yiikleyen, iireten veya videolarda goriinen
kisi” olarak tanimlanmistir (“Youtuber”, 2019). YouTube’a igerik lireten ve yayinlayan
YouTuber’lar bu sayede bir yandan para kazanmakta diger yandan toplum tarafindan
taninmakta ve meshur olmaktadir. Deveci (2019) YouTuber’lar1 sosyal medya iinliileri
olarak adlandirarak, ‘“‘sinema, miizik ve TV sovlari ile iin edinmis; geleneksel tinliilerin
aksine, sosyal medyadaki varliklariyla {in kazanmis bireyler” olarak tanimlanmaktadir (s.
12). Chen Lou ve Shupei Yuan ise sosyal medya fenomenlerinin, “cevrimigi inliiler’e do-
niisen “normal bireyler” oldugunu ifade eder. YouTuber lar; takipgilerinin iizerinde etkisi
olan; yasam, seyahat, yemek, moda gibi bir veya birden fazla sosyal medya platformunda
takipcisi olan online kisilerdir (Lou ve Yuan, 2018, s. 58). Carolina Martinez ve Tobi-
as Olsson, “Making Sense Of YouTubers” adl1 ¢alismasinda YouTuber’lar1 mikro {inlii-
ler olarak adlandirmakta ve su tanimi yapmaktadir; “YouTuber’lar sosyal medya plat-
formlarinda ciddi sayida takipgisi olan ve bu sayede abone toplayan siradan insanlardir”
(2019, s. 36). Literatiirii inceledigimizde onceleri Youtuber kavraminin yerine, “video”
ve “blogger” kelimelerinin kisaltilmasiyla olusturulan “vlogger” kavraminin kullanildig:
goriilmektedir (Isik, 2018, s. 386). Andy Warhol’un “herkes bir giin on bes dakikaligina
meshur olacak” ciimlesi gliniimiizde sosyal medya platformlar1 6zelliklede Instagram ve
YouTube sayesinde gercege doniigsmiis gibidir. On dokuzuncu yiizyilda, insanlar genellik-
le geleneksel basin araciliiyla taninmaya ve iinlii olmaya baslamistir. 20. yiizy1l boyun-
ca ise TV filmleri ve sinema sayesinde oyuncular herkes tarafindan taninan “celebrity”
olarak tabir edilen {inli kisilere doniigsmiistiir. 1990’11 yillarin ortalarinda itibaren dijital
medyanin ilk olarak bati diinyasinda ortaya ¢ikmasi ve 2000’lerin sonlarina dogru tim
diinyada yaygin hale gelmesiyle birlikte insanlar sosyal medya platformlar1 araciligiyla
hem kullanici hem de igerik iireticisine dontiserek tinlii olma firsat1 elde etmistir (Marti-
nez ve Olsson, 2019, s. 38). YouTuber’lar kendilerini takip eden kitleye; yas, dil, kiiltiir
ve sosyal baglam ¢ergevesinde igerikler iireterek yakin olduklarini hissettirmekte, bu sa-
yede s0zii edilen kitle icerisindeki YouTuber’larin taninirlig1 artmaktadir. YouTube video
indirmek i¢in en sik kullanilan platformlarindan biridir ve Avrupa’da yasayan geng kitle-
nin yaklasik yilizde 55’1 tarafindan tercih edilmektedir (Torres vd.,2018, s.62).
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YouTube igerik bigimleri, film endiistrisinden ve televizyon formatlarindan farkli-

dir ¢linkii YouTube igerik iireticileri, istikrarli bir abone toplulugu olusturmaya yardime1

olan 6zgiin icerik olusturmak igin siirekli caba gostermektedir. Bir kisinin YouTuber ola-

rak isimlendirilmesi i¢in YouTube tarafindan olusturulan asagidaki sartlari yerine getir-

mesi gerekmektedir:
1. YouTube’a diizenli olarak video yiiklemesi
2. YouTube paylasim platformu araciligiyla iine kavusmasi

3. lIstikrarl bir takip grubunun olmasi gerekmektedir (Himma-Kadakas, Rajavee
Allan, Orgmets & Kouts-klemm, 2018, s. 55).

Insanlarin yeni medyada ve 6zellikle de YouTube’da yayinlanan spesifisik kanallara

olan ilgisi dort neden ekseninde agiklanmaktadir:

1. Eglence: Modern hayatin karmasasindan ve yogun is temposundan sikilan bi-
rey; rutin sorunlardan uzaklagmak ve duygusal olarak rahatlamak i¢in medyay1

kullanir.

2. Kisisel Iliskiler: Sosyal fayda saglamak i¢in insanlar medyanin sunmus oldugu

olanaklar1 kullanmak ister.

3. Kisisel Kimlik: Kendini tanimak ve konumlandirmak isteyen birey, medya ige-

riklerini tiiketerek sahip oldugu degerlerin hakli ¢ikarimini saglamak ister.

4. Bilgi arama: Google ve YouTube gibi medya platformlar1 kisilere sonsuz bil-
gi kaynaginm sunuldugu yerlerdir. Insanlar geleneksel olarak kitaplardan al-
dig1 bilgilere daha kisa siirede, zaman ve mekan siirlamasi olmaksizin dijital
medyada aninda ulasabilmektedir (2018, s. 57).

3. ARASTIRMANIN AMACI VE ARASTIRMA SORULARI

Bu ¢aligmanin amaci; YouTube yemek fenomenlerinin video kanallarinda paylastigi
iceriklerin yerel yemek kiiltiiriine saglamis oldugu katkilarin arastirilmasidir. Caligma ev-
reninin daraltilmas1 bakimindan, Tiirk yemek kiiltiiriintin tanitilmasinda YouTube yemek
fenomenlerinin oynadigi rol incelenmektedir. YouTube yemek fenomenleri olarak adlan-
dirilan igerik treticileri, gastronomi egitimi almadiklar1 halde, iilkenin farkli sehirlerini
ve bu sehirlerle 6zdeslesen yemekleri deneyimledikleri i¢in damak tatlarinin gelistigini
savunmaktadir. Bu kisiler, evlerinde yemek tarifi vererek veya yeme i¢me mekanlarini

ziyaret ederek videolar olusturmakta ve bu videolar: takipgileriyle paylasmaktadir.

S6z konusu amag kapsaminda asagidaki su sorulara cevap aranmaktadir:
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*  YouTube Yemek Fenomenlerinin paylastiklari igerikler yerel yemek kiiltiirleri-

nin tanitilmasina katki sagliyor mu?

*  YouTube Yemek Fenomenleri gastronomi alaninda uzmanliga sahip midir? Ye-

me-igme sektoriiyle nasil bir iligkileri bulunmaktadir?

*  Yemek sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler YouTuber’larin taninirhigindan

faydalantyor mu?
*  YouTuber’l1g1 bir meslek olarak goriiyorlar m1?

*  YoTube yemek fenomenleri kendilerini geleneksel iletisim mecralarinda yemek

programi yapan seflerden farkli gériiyor mu?

*  Yeme-i¢me programlarinin YouTube’da yayginlagmasi bu alanda faaliyet gos-

teren isletmelerin artmasina etki etmekte midir?
3.1. Arastirma Orneklemi

Arastirma kapsaminda, abone sayis1 50.000 ile 850.000 arasinda degisen toplam 9
YouTube yemek fenomeni ile goriisme gergeklestirilmistir.

3.2. Arastirma Yontemi ve Verilerin Toplanmasi

Arastirma derinlemesine goriisme yontemiyle gergeklestirilmis, veri toplama araci
olarak onceden olusturulmus yar1 yapilandirilmis goriisme formu hazirlanmistir. Kati-
limcilardan 3’1 ile yiiz ylize, 6’s1 ile telefonda goriisme gerceklestirilmistir. Yar1 yapilan-
dirilmig goriisme teknigi yapilandirilmis goriisme teknigine gore daha esnektir. Arastir-
macinin dnceden hazirlamis oldugu sorular, aragtirmaya katilan kisinin yanitlarina gore
degisiklik gosterebilir ve yanitlarin detaylandirilmasi i¢in yeni sorular sorulabilir (Kuzu,
2013, s. 104). Yar1 yapilandirilmig goriismeler, daha esnek standartlara sahip oldugundan
dolay1, doldurma usulii testler veya anketlere nazaran sinirlili1 daha azdir ve derinleme-

sine bilgi elde etmeye yardimci olur (Altunay vd., 2014, s. 64).
3.3. Bulgular ve Yorum

Aragtirma kapsaminda gelistirilen sorulara yanit alabilmek i¢in katilimcilara ¢e-
sitli sorular yoneltilmistir. Bu sorulardan ilki “Gastronomi alaninda herhangi bir egitim
aldimiz m1” sorusu olmustur. Goriismeye katilan katilimcilarin tiimii gastronomi alaninda
herhangi bir egitim almadiklarini ifade etmislerdir. “Farkli bir meslek daliyla ugrasiyor
musunuz” sorusunu yanitlayan 9 YouTube Yemek Fenomeninden 8’1 farkli sektorlerde
faaliyet gosterdiklerini yalnizca 1°si yeme-igme sektoriinde faaliyet gosterdigi bilgisini

vermistir. “YouTube Yemek Fenomenligi bir meslek midir” sorusunu cevaplayan 5 kati-
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limcidan 2’si yemek fenomenligini bir meslek olarak goriirken; geriye kalan 3 katilimer
meslekten ziyade yeme-igme sektoriindeki elde ettikleri tecriibeleri aktardiklari bir ug-
rag olarak gormektedirler. “Sizi televizyonda program yapan seflerden ayiran 6zellikler
nelerdir” sorusuna yanit veren 6 katilimcidan 2’°si YouTube’un televizyona kiyasla daha
rahat bir platform oldugunu belirtmistir. Katilimeilardan 4’1 ise televizyonun ticari kaygi
giittiigii izerinde durmuslardir. Televizyon kanallari i¢in reklam alma ve kar elde etme
amacinin birinci sirada yer aldigi belirten katilimeilar, YouTube un bu noktada daha sa-
mimi ve daha interaktif bir mecra oldugunu ifade etmistir. “YouTube bir ge¢im kaynagi
midir” sorusunu yanitlayan 9 katilimcidan 3’ YouTube’u net gelir kapisi olarak goriir-
ken; 2’si fazla gelir getirmedigi icin ek gelir kaynagi olarak gérmektedir. 2 YouTube
Yemek Fenomeni YouTuber’lig1 ge¢im kaynagindan ziyade “network™ kaynagi olarak
gormekte iken 1’1 gelir kaynag1 olarak gormemektedir. Geriye kalan son YouTube Ye-
mek Fenomeni YouTuber’l1ig1 hem is hem de hobi olarak yaptigini ifade etmistir. “Yerel
yemek kiiltiiriinii nasil tanimlarsiniz” sorusunu yanitlayan 5 katilimc1 yemek kiiltiiriinii,
“bir bolgede yiiz yillar boyunca devam eden ve o bolgede yasayan milletlerin kimligini ve
cografi ozellikleri yansitan kiiltiir” seklinde cevaplamiglardir. “Yerel yemek kiiltiirlerini
tanitmadaki rollinliz nedir” sorusunu yanitlayan katilimcilarin tiimii, yoreyle 6zdesles-
mis yemeklerin farkli bolgede yasayan insanlara tanitilmasi saglamak, yemeklerin tarihi
ile ilgili bilgi paylasmak ve “nerede ne yenir?” sorusunu yanitlamak oldugunu belirt-
miglerdir. “Yoreyle 6zdeslesmis yemekleri nasil kesfediyorsunuz” sorusunu yanitlayan 5
YouTube Yemek Fenomeni, sehri ziyaret etmeden Once o yoreye 6zgii yemekleri dijital
ortamda arastirdiklarini buna ek olarak; ziyaret planlanan sehirde yasayan takipgilerle
iletisime gegcilerek bilgi aldiklarini belirtmislerdir. “Hem evde yemek yapanlar hem de
yemek sektoriinde faaliyet gdsteren isletmeler agisindan diistintildiigiinde; yemek kalite-
sine ve yemek cesitliligine katki sagladiginiz1 diisiiniiyor musunuz” sorusunu cevaplayan
6 katilimcinin tiimii katkilar1 oldugunu diisiindiiklerini belirtmislerdir. “Icra ettiginiz mes-
legin, yemek sektoriinde ozellikle son donemde fazla sayida isletme acilmasinda etkisi
var midir” sorusuna cevap veren 6 katilimcidan 2’si etkisi olmadigini, 4’1 ise sosyal med-
yanin yeme-igme sektoriinde yeni mekanlarin agilmasinda etkili oldugunu ifade etmistir.
“Yemek sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler taninirhiginizdan faydalaniyor mu” so-
rusuna yanit veren 5 katilimcinin tiimii isletmelerin popiilerliklerinden faydalandiklarini
belirtmislerdir. “Meshur bir yemegi ait oldugu yorede yemekle, farkli bir sehirde yemek
arasinda bir fark var midir” sorusuna yanit veren 6 YouTube Yemek Fenomeninden 5’i
yoreyle 6zdeslesmis lezzetleri kesinlikle ait oldugu yerde yenmesi gerektigini, 1’1 ise
gerekli atmosferin ve malzemelerin saglanmast durumda meshur bir yemegin farkli bir
sehirde yenilebilecegini ifade etmistir. “Sokak lezzetleri, yerel yemek kiiltiiriinii yansitir

m1” sorusunu yanitlayan 6 katilimcinin tiimii sokak lezzetlerinin yerel yemek kiiltiirlerini
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hem ekonomik olmasi hem de otantiklik deneyimini sunmasi bakimidan yansittigini
ifade etmistir. “Ayn1 isletmeyi beraber veya ayr1 ayri ziyaret etmeniz, planli olarak m1
yoksa tesadiifen mi gerceklesmektedir” sorusunu cevaplayan 6 katilimcidan 2’si mekan
sahiplerinin ve takipgilerin istekleri dogrultusunda planl olarak gergeklestirildigini, 4’l
ise YouTube Yemek Fenomenlerini takip eden kitlenin; birbirini tanimasini saglamak,
karsilikl1 olarak abone sayisini ve izlenirlik oranini arttirmak i¢in 6nceden tasarlandigini

ifade etmislerdir.
SONUC

Yemek kiiltiirti, her ulusun, her bolgenin kendine has 6zelliklerini yansitmaktadir.
Yemek kiiltiirii sadece yiyeceklerin tiiketilmesini degil; iiretimden sofralarimiza gelene
kadar ki tiim siiregleri kapsayan kiiltiirel bir sistemdir (Tiirk ve Sahin, 2004, s. 115). Gary
Naphan’in belirttigi gibi, “Bizler, atalarimiz ne yedi igtiyse oyuz” (Akt: Civitello, 2019,
s. 7). Ister gelismis toplumlar isterse ilkel topluluklar olsun yemek yeme eylemi ortaklik
neticesinde gerceklestirilmektedir. Andaman Yerlileri icin, “en 6nemli sosyal etkinligin

yemek bulmak olmasi1” bu ortakliga bir 6rnek olarak gdsterilebilir (Goody, 2013, s.5).

Dijital teknolojilerin gelismesi sosyal medya platformlarinda yemek yeme davra-
niginin popiiler video unsuru haline gelmesine yol agmistir. Yeme igmeyi seven, agzinin
tadina diiskiin insanlar (sikemperverler) YouTube {izerinden yemek paylasimlar: yapmak-
ta ve bu paylasimlar milyonlarca insan tarafindan defalarca izlenmektedir. Tiiketicilerin
gastronomi konusundaki tercihlerini etkileyen bu kisiler yiyecek ve icecekler ile yeme
icme sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin bilinirligi konusunda 6nemli rol oyna-
maktadir. YouTube yemek fenomenlerinin tamamina yakini yemek sektoriiyle uzaktan
veya yakindan herhangi bir baglantis1 olmayan ve farkli meslek dallariyla ugrasan kisiler
oldugu tespit edilmistir. Kendilerini, “Sikemperver”, “Lokmac1”, “Profesyonel Yiyici”,
“Tadimer” olarak tanimlayan YouTube yemek fenomenlerinin, ¢ok sayida yeme-igme
mekanini ziyaret ettikleri tespit edilmis ve (kendilerini gurme olarak gérmeseler de) fark-
11 lezzetleri tattiklari icin iyi ve kaliteli yemek konusunda yeterli olduklari iddias1 goriil-
miistlir. YouTube yemek fenomenlerinin, takipgileriyle etkilesim halinde olduklar; i¢erik
tiretme agsamasinda takipgilerin yonlendirmesi dogrultusunda hareket ettikleri gortilmek-
tedir. YouTube yemek fenomenlerine gore, yerel yemek kiiltiirlerinin tanitilmasinda, ken-
dilerinin 6nemli bir rolii vardir. YouTube yemek fenomenleri ziyaret ettikleri sehirlerin
yemek kiiltiirlerini tanitirken; videolarinda farkli sehirlerde yapilan ayni lezzetlerin ara-
sindaki benzerliklerin ve farkliliklari igledikleri saptanmistir. Tiiketicilerin disarda yemek
yeme tercihleri noktasinda etkin rol oynadiklar1 goriilen YouTube yemek fenomenleri,
zevkleriyle uyusmayan veya lezzet anlaminda beklentilerini karsilamayan mekanlara ilis-

kin igerik tiretmediklerini ifade etmislerdir. Son olarak; YouTube yemek fenomenlerinin
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YouTube’da iiretmis oldugu igeriklerin incelenmesi ve kendileriyle gergeklestirilmis olan
derinlemesine goriisme neticesinde; YouTube yemek fenomenlerinin yerel yemek kiil-
tiirlerinin tanitilmasina katki sagladigi goriilmiistiir. Bununla birlikte; YouTube un icerik
tireticilerini yonlendirici bir etkiye sahip olmasi, yerel yemek kiiltiirlerinden ziyade popii-
lerligi yiiksek olan mekanlar1 ziyaret etmelerine neden olmustur. Bu baglamda; YouTube
yemek fenomenleri bir yandan yerel yemek kiiltiirlerini tanitmak gibi olumlu bir islev
goriirken diger yandan popiiler kiiltiir ve kiiltlir endiistrisinin etkisiyle zaman zaman yerel
yemek kiiltiirlerinden ziyade dijital medyada popiiler olan yerleri tercih ettikleri bulgu-

lanmustir.
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OZET
Yash bireylerin genelde medyada; Ozelde ise sinemadaki temsilleri, gercek

yasamdan esinlendigi kadar gercek yasami dontistiirme giiciine de sahiptir. Bu, yasliligin
medyadaki temsillerini 6nemli kilar. Calismanin 6nemi, yaslilarin sinemada temsilleri
konusunda yapilan arastirmalara, alternatif bir okuma sunmasidir. Makalede, modern
yasli 6znenin sinema filmlerinde nasil temsil edildigi ve bu temsillerin alternatif bir yasli-
olus potansiyeli tasiyip tasimadigi sorularina yanit bulunmasi amacglanmistir. Makale,
kendi kaderini tayin eden modern yasl bireyleri anlatinin merkezinde konumlandirmasi
dolayisiyla -goriiniirde- alisilmigsin disinda yaslilik anlatimi sunan Paolo Virzi’nin
yonettigi The Leisure Seeker (Karavan, 2017) adli film 6zelinde gergeklestirilmistir. Cok
yonlii bir okuma yapabilmek amaciyla film, yash bireylerin “fiziksel, sosyo-ekonomik ve
kiiltiirel 6zellikleri”, “aile bireyleri ve yakin c¢evreleriyle iliskileri”, “ideolojik yapilar1”
ve “yashilik kuramlar1 g¢ercevesinde” dort farkli tema kapsaminda, icerik analizi
yontemiyle incelenmistir. Arastirmanin sonucunda filmin, kendi kaderini tayin etmeleri
bakimindan alisilmisin disinda yash temsillerine yer verdigi; ancak yine ayni nedenle
(kendi kaderini tayin etme), modern diisiincede 6liim olgusunun karakteristik 6zelliklerini

tasidig1 ve pekistirdigi gozlemlenmistir.
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ABSTRACT
Increasing in the elderly population is transforming life practices throught the

World. As a platform reflecting the practices of the era, cinema films provide a
multifaceted view of old age. The aim of this article is to find answers to questions about
how the elderly subject of the modern era is represented in cinema films and whether
these representations have the potential to become an alternative old age. The study was
carried out in The Leisure Seeker (Karavan, 2017), directed by Paolo Virzi, because it
positions modern elderly individuals at the center of the narrative and presents an unusual
-apparently- narrative of old age. In the study, firstly the phenomenon of old age was
discussed. Then, the literature on the representations of the elderly in the cinema was
included. Finally, the representations of the elderly in the film were analyzed using
content analysis method in four different themes "in terms of their physical, socio-
economic and cultural characteristics", "in terms of their relations with family members
and their close environment", "ideologically" and "within the framework of aging
theories.” As a result, it was concluded that the film although in many respects it seems

to different from the usual aged representations was inspired by modern ideology and did

not reveal an alternative elderly representation outside of this ideology.
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Giris

Yagllikla ilgili tanimlar siirekli degismekte ve ¢esitlilik gostermektedir. Bunun ne-
deni, yas ve yaslilik kavraminin pek ¢ok parametreye bagli olmasidir. Bunlardan basli-
calar1 psikolojik, fiziksel (biyolojik) ve sosyolojik parametrelerdir. Bilhassa bilimsel ve
teknolojik gelismelerin etkisiyle hizla degisen ve doniisen yasam pratikleri, kuskusuz
yaslilik olgusuna da -6nceki yillarda oldugundan ¢ok daha fazla- tesir etmektedir. Or-
negin gilinlimiizde yaslilik, insan dmriiniin uzamasi nedeniyle eskiye nazaran daha ileri
yagslar1 ifade etmektedir. Bununla birlikte, -gorece de olsa- toplumsal farkindalik diizeyle-
rinin artmast, psikolojik olarak daha bilingli, aktif ve kendiyle barisik yaslanma anlayisini
On plana ¢ikarmaya baglamistir. Diger yandan, yash bireylere yonelik devlet politikalari
da bu siirecin 6nemli bir boyutudur. Dolayisiyla bugiin gelinen noktada yasliligin hem bi-

reysel hem toplumsal diizeyde biitiinliik¢ii bir yaklasimla ele alinmasi olduk¢a miihimdir.

Yasliligin sinema sanat1 araciligiyla nasil sunuldugu, konuyu farkli perspektiflerden
derinlestirebilmek i¢in 6nem tasimaktadir. Cilinkii sinema, kiiltiirel bir anlatim aracidir.
Bu yoniiyle sinemay1, ¢gagin pratiklerini yansitan bir ayna olarak diisiinmek miimki{indir.
Buradan hareketle ¢alisma, alisilmisin disinda bir yaslilik anlatimi1 sunmasi dolayisiyla
Karavan adli film 6zelinde gergeklestirilmistir. Bu makalede “alisilmisin disinda yash
temsilleri” ile kastedilen, kendi kaderini tayin etmek ile ilgilidir. Glaser ve Strauss’un
arastirmasina gore (1966, s. 3), “Amerikalilar karakteristik olarak kendi kendinin 6lme
stireci hakkinda agik¢a konugmak konusunda isteksizdir ve 6lmekte olan bir kisiye 6lmek
iizere oldugunu sdylemekten kaginma egilimindedirler”. Bunun nedeni, 6liimiin bir tabu
olarak tanimlanmasi ve 6liim hakkinda ¢ok az felsefi ve soyut tartismalara girilmesi-
dir (Glaser & Strauss, 1966, s. 2-3). Bu c¢alismada incelenmek {izere Karavan Filmi’nin
se¢ilmesinin nedeni, Amerikalt modern yaslh bireylerin 6liim konusunda sergiledikleri
yaygin tutumun tersine, filmde kendi kaderini tayin eden Amerikali yash temsillerine
yer verilmis olmasidir. “Ronesans donemiyle baslayip Aydinlanma déneminde belirginlik
kazanan modern birey kavrami1” (Simmel, 2009, s. 211); Watt’un (2016, s. 296) ifadesiyle
“geleneksel yasam big¢iminden ve degerlerinden kopmus rasyonel insan” olarak tasvir
edilmektedir.

Paolo Virzi’nin yonettigi 2017 yapimu film, modern yash bir ¢iftin yolculugunu an-
latmaktadir. Yasl bireyler ve secimleri etrafinda sekillenen film bu ¢alismada, icerik ana-
lizi yontemiyle incelenmistir. Calismada, yaslh temsillerine miimkiin oldugunca biitiinciil
bir perspektiften bakilmaya calisilmigtir. Bu amag¢ dogrultusunda ¢esitli analiz temalar1
belirlenmistir. Filmi incelemek amaciyla belirlenen icerik analizi temalar1 soyledir: “Fi-

2 ¢¢

ziksel, sosyo-ekonomik ve kiiltiirel 6zellikleri agisindan yasli temsili”, “aile bireyleri ve

RN TY

yakin ¢evreleriyle iligkileri acisindan yagh temsili”, “ideolojik agidan yash temsili” ve
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“yaslilik kuramlari ¢ercevesinde yash temsili”.
1. YASLILIGIN TANIMI VE YASLILIK TURLERI

Yaslhiligin tanimu kiiltiire ve zamana gore farklilasabilmektedir. Ilerleyen teknoloji
ve diisen dogum oranlari, her yastan insanlar i¢in yasam kosullarini doniistiirmektedir. Bu
dontlistimden en fazla etkilenen kesim kuskusuz yaslilardir. Bunun nedeni, ilerleyen tip
teknolojileri sayesinde insan dmriiniin uzamasi ve sosyoekonomik kiiltiirel nedenlerle do-
gum oranlarinin azalmasidir. Bu kosullarda diinya iizerinde yasli niifus oran1 artmakta ve
bu da baska tiirden sosyoekonomik ve kiiltiirel kosullar1 ortaya ¢ikarmaktadir. Neden-so-
nug iliskileriyle gelisen sosyoekonomik ve kiiltiirel yeni durum, etki ve tepki ¢er¢evesin-
de daima dinamik haldedir. Bu nedenle yaslilik meselesi, glincel ve arastirilmaya agik bir
yapidadir. Ozellikle gelismis toplumlarda yasl niifus oranindaki artislar, I¢li’nin (2008, s.
29) ifadesiyle “akademik ve politik ¢evrelerde yaslilara ilgiyi artirmistir”.

Diinya Saglik Orgiitii (WHO) yaslilig1 “cevreye uyum saglayabilme yeteneginin
yavag yavag azalmasi1” olarak tanimlar (2016). Son 30 yilda, diinyanin degisen demogra-
fik yapis1 dolayisiyla, bilhassa gelismis iilkelerde yashiligin yeniden siniflandirilmasina
ihtiya¢ duymustur. Buna gore, 65-74 arasi erken yaslilik, 75-84 arasi yaslilik, 85 ve tizeri
ise ileri yaslilik olarak tanimlanmaktadir (Beger ve Yavuzer, 2012).

Yashilik ile ilgili bir takim genelleyici veriler bulunsa da yaslilik esasinda, yukarida
da belirtildigi iizere, tarihsel siireglere ve kiiltiirlere gore farklilagsan bir olgudur. Giddens,
Appelbaum, ve Duneier’a (2006) gore yaslilik, yasin ilerlemesine bagli olarak bireyi
etkileyen psikolojik, biyolojik ve sosyal siireglerin bilesimini ifade etmektedir. Akcay
(2013) ile Kalinkara, Argun, ve Giiler (2016), yaslanma bi¢imlerini “kronolojik, biyo-
lojik, psikolojik ve toplumsal/sosyal yaslanma” olmak tizere dort baglikta ele alir. Buna
gore kronolojik yaslanma, “insanin dogumundan itibaren i¢cinde bulundugu zaman kadar
gecen yillara bagh olarak gecirdigi yaslanma siirecini ifade eder” (Akgay, 2011, s. 13).
Biyolojik Yaslanma, “gelisim siireci i¢inde viicut organlar1 ve sistemlerindeki yapisal ve
islevsel degisimdir” (Uysal, 1993, s. 1). Kalinkara vd., (2016, s. 8) biyolojik yaslanmay1,
“organlar diizeyinde fonksiyon azalmasi, dokularda yipranma ve tahribatin artmast; kisa-
ca viicudun yapisal ve islevsel olarak degisimi” olarak tanimlamaktadir. Psikolojik Yas-
lanma, Akgay (2011)’a gore, kisilerin kronolojik ve biyolojik yaslanma yoniine miicadele
etmesiyle ilgilidir. Kalinkara (2016, s. 9) psikolojik yaslanmay1, “deneyimlerin artmasiy-
la olusan davranis degisikligi ve davranigsal uyum yeteneginde yasa bagl degisimler”
seklinde tanimlar. Toplumsal/Sosyal Yaslanma, Kalinkara’ya (2016) gore, bireyin sosyal
yasam icerisinde calisma, gii¢, hafiza, esneklik gibi cesitli kabiliyetlerinin azalmasina

bagli olarak toplumsal rol ve statiisiiniin degismesini ifade etmektedir.
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2. YASLILIK KURAMLARI

Sosyal bilimler kapsaminda, yasli bireylerin sosyal uyumuyla ilgili ¢esitli kuram-
sal yaklagimlar bulunmaktadir. Ornegin “siireklilik kurami1” bunlardan biridir. Siireklilik
kuram1 Akcay’a (2011) gore, yaslanan bireyin kaybettigi rollerinin yerine benzerlerini
koyma gereksinimini ifade eder. “Pasif, ¢cekingen ve ige doniik insanlar emeklilikte de
aktif olamazlar. Benzer sekilde daima aktif, iddiac1 ve sosyal katilimli bireyler, yaslan-
diklarinda sessizce evlerinde oturmazlar” (Kalinkara, 2016, s. 37). Hooyman ve Kiyak’a
(1991, s. 85) gore, “yaslanmaya baslayan kisi, kaybolanlar i¢in yeni rolleri degistirir ve
i¢ psikolojik siirekliligin yani sira sosyal davranis ve kosullarin disa doniik stirekliligini

stirdiirebilmek i¢in ¢cevreye uyum saglamanin tipik yollarini siirdiirmeye devam eder”.

Yaslilik ile ilgili sosyo-psikolojik kuramlardan bir digeri, “geri ¢ekilme kurami™-
dir. Geri ¢ekilme kurami, yaglilikta yasanan kopma durumlarini ifade eder. Buna gore
yashilikta fiziksel, psikolojik ve toplumsal olmak iizere ii¢ ¢esit kopma yasanmaktadir.
Zastrow ve ark. (2015, s. 323) geri ¢ekilme kuramini, “yaslt bireylerin gencken sahip
olduklar1 rollerin ve sosyal iliskilerin hepsini birlikte yiiriitebilmek i¢in gerekli enerjiyi
ve zindeligi zamanla kaybetmesine bagli olarak gergeklesen bir ¢esit yasamdan kopus ve
kirilma hali” olarak tanimlar. S6z konusu kurama gore yashilik, “calisma ile emeklilikte
oldugu gibi hem bireyin hem de toplumun karsilikl1 ayrilma yasadigi bir donemdir” (Gor-
giin, 2004, s. 48). Kalinkara (2016, s. 31) yasliliga uyumlanmis bireyi “toplumla arasin-
daki sosyal ve psikolojik baglarinin azalmasi gercegini zihinsel olarak kolay kabul eden,
sosyal ve kisisel bakimdan ortaya ¢ikan degismelere tepki gostermeden uyum saglayan

birey” olarak tanimlar.

Sosyo-psikolojik anlamda yaslilik olgusuna yonelik bir diger kuram “aktivite kura-
m1”dir. Havighurst (1963) tarafindan gelistirilen kuram, geri ¢ekilme kuramina bir itiraz
olarak gelistirilmistir. Laslett (1991), Fontane ve Hurd (1992) ile Biggs (1993) gibi ku-
ramcilar da, yaslanmanin olumlu yonlerine odaklanarak “basarili (aktif) yaslilik iizerin-
den bir yaglilik agiklamas1 sunmuslardir. Aktivite kurami, yasl bireylerin gencken siirdiir-
diikleri aktiviteleri birakarak, yaslarina uygun yeni aktiviteleri denemeye agik olmalarini
ifade eder. Morgan ve Kunkle’e (1998) gore aktivite kurami, yaslanan bireylerin sosyal

degisimlere kars1 adaptasyon diizeylerini ve uyumlanma kabiliyetlerini ifade etmektedir.

Bir diger yaglhlik kurami ise “modernlesme kurami”dir. Bu kurama gore yash bire-
yin toplumdaki konumu, sanayilesmeyle birlikte degismistir. Cowgill ve Holmes (1972),
modernlesme siirecini dort parametre ile tanimlar. Bunlardan ilki teknoloji ve tiptaki ge-
lismelerdir. Diger parametre, bilim ve teknolojinin ekonomiye uygulanmasidir. Bir dige-
11, kentlesmedir. Son parametre ise kitle egitimidir. Modernlesme teorisinin temel tezine

gore “kirsaldan sanayiye dogru hareket edildik¢e yaslilarin durumu kétiilesir, kentlesme
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ve endiistrilesmenin birlesmesi genis aileye zarar verir ve toplumun temel birimi olarak
cekirdek aile ile genis ailenin yerini degistirir ve yasl insanlari hem aile hem de toplum-
dan soyutlar” (Sentiirk, 2020, s. 112). Yani, teknolojik ilerlemeyle yaslilarin rolii arasinda
ters orantt oldugu sdylenmektedir (Kalinkara, 2016). Ak¢ay’a (2011, s. 35) gore, “ku-
ramsal bir ¢erceve olarak modernizasyon kurami, sosyal ve teknolojik degismelerin yash
insanlarla birlikte toplumun {izerindeki zaman i¢inde olusan etkilerini belirten bir dizi

bicimsel diizenlemeleri kapsar”.

Diger bir yaslilik kurami olan “alt kiiltiir kuram1” yasl bireylerin kendi kiiltiiriinii
olusturdugunu ileri siirer (Hooyman ve Kiyak, 1991). Diger bir deyisle yash bireyle-
rin, hakim kiltiir igerisinde bir alt kiiltiir olusturduklarini sdylemek miimkiindiir. Tufan’a
(2016, s. 153) gore, “ortak yonleri bakimindan yaglilar toplumda bir ‘alt kiiltiir’ olus-
turmakta ve Ozlemleri bakimindan toplumun diger gruplarindan farklilasmaktadirlar”.
“Rol kurami”na gore, yas ile ilgili normlar bulunmaktadir. Yag normlari, yaslh bireylerin
zihinsel, fiziksel ya da psikolojik kapasiteleri kapsaminda gelisir. Ornegin yasl bireyler
sosyal yasam icerisinde anne, es, baba, evlat, biiylikanne ya da emekli gibi ¢esitli rolle-
re sahiptirler. S6z konusu roller, role uygun normatif davranis kaliplarini ihtiva etmesi
bakimindan dayatmaci hale gelebilir. Ancak Akgay’a (2011, s. 30) gore bu roller, “bir
kisiyi sosyal bir birey olarak tanimlar ve benlik saygisinin temelini olusturur”. Bir diger
kuram “sembolik etkilesimcilik kuram1”dir. Sembolik etkilesimcilik kurami, bir bakima
geri ¢cekilme kuramu ile aktivite kurami arasinda bir baglanti rolii iistlenerek, yaslanmay1
etkileyen cevre ve kisi etkilesimine odaklanir (Hooyman ve Kiyak, 1991). Gorgiin’iin
(2004, s. 52) ifadesiyle sembolik etkilesimcilik kuram, “bireylerle toplum arasinda kar-
stliklt bagimlilik tizerinde odaklanan bir kuramdir”. Sembolik etkilesimcilik kuramina
gore ortak semboller, ortak deneyimlere dayanir. Ortak deneyimleri paylasan bireyler,

birbirlerini daha 1yi anladiklari i¢in, daha etkili iletisim kurabilirler.

“Etiketleme (damgalama) kurami”na gore “yash insanlar toplum tarafindan nasil
siniflandirildigr ve tanimladigina gore diisiiniirler ve hareket ederler” (Akgay, 2011, s.
61). Bir bakima bu, normatif yapilanmanin ortaya ¢ikardigi normallik kavrami {izerine
insa edilmistir. S6z konusu normlar, toplumun genelince kabul géren davranis ve diisiiniis
bicimleridir. Goffman’in (2014, s. 30) 6rneklendirdigi gibi, bir yabanciyla karsilagildi-
ginda edinilen ilk izlenim, o kisinin etiketlendigi (damgalandig1) kategoriler, nitelikler
ve dolayisiyla o kisiye atfedilen “toplumsal kimlik™ ile yakindan iliskilidir. Kuruoglu ve
Salman’a (2017) gore, yasl ya da genc¢ her birey, sosyo-psikolojik kimligini digerleri-
nin tepkilerine (etiketlerine/damgalarina) gore tanimlamaktadir. Yashlikla ilgili bir diger
kuram, “yas tabakalagsmasi kuram1”dir. Akgay’a (2011, s. 63) gore yas tabakalasmasi ku-

rami, “toplumsal yas yapisinin, rolleri, yasam doyumunu ve benligi etkiledigi inanci lize-
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rine kurulmus kuramsal bir bakis acisidir”. Kuskusuz bu kuram, her yas i¢in gecerlidir.
Diger bir kuram “toplumsal degis-tokus kurami”dir. Bu kuram, modernlesme ile yaglinin
konumu arasinda direkt baglanti kurmaktadir (Salman ve Kuruoglu, 2017). Toplumsal
degis-tokus kurami, insanlarin birtakim avantajlar elde ederken ya da bu avantajlar1 elde
etmek ugruna, diger baz1 konularda birtakim bedeller demesini ifade eder. Ornegin mo-
dernlesme, sosyal refahin yiikseldigi bir donemi ifade etmektedir. Modernlesme diger

yandan, yasl bireyin toplumsal degerinin azaldig1 da bir donemdir.

Son olarak yeterlilik kurami, yash bireyin giinlilk hayatta en temel ihtiyaclarini
karsilayabilecek durumda olmasina ve bu temel durumun siirdiiriilebilirligine odaklan-
maktadir. Yaslhilikta yeterlilige oncelikle “glinliikk yasam 6devlerinin {istesinden gelmede,
bagimsizligi korumada ve gelistirmede, bakima muhtagligi 6nlemede” ihtiya¢ duyulmak-
tadir (Fischer, Gref3-Heister, ve Heister, 1994; akt. Tufan, 2016, s. 145).

3. SINEMADA YASLI TEMSILLERI

Medyada yapilan arastirmalardan yola ¢ikarak, yaslanma olgusu ¢esitli sekiller-
de ele alinmakta ve medya temsillerine yonelik hem olumlu hem de olumsuz sonugla-
ra ulagilabilmektedir (Aday ve Austin, 2000). Buna ek olarak Aday ve Austin (2000),
medya yaklagimlarinin, toplumun goriislerini etkileyip bi¢imlendirebilecegine dikkat ge-
ker. Dahmen ve Cozma (2009), yasl kisilerin iletisim araglarinda yer alma bi¢imlerinin,
genglerin gelecegini nasil dngoreceklerini, yaglilarla nasil etkilesim kuracaklarini ve yas-
lilarin toplum i¢inde konumlanis bigimlerini etkileyebilecegini 6ne siirer. Iletisim aragla-
rindan biri olan sinemada, yaslilik olgusuna daha sik deginildigini sdylemek miimkiindiir.
Sinema filmlerinde, yaslh bireyleri merkeze alan yapimlar giiniimiizde bir hayli fazladir
(Mortimer, 2019). Dolayistyla, yasliligin beyaz perdedeki temsilleri, sinema ve toplum

iligkisi ¢ercevesinde incelenmeye elverisli veri ¢esitliligi olusturmaktadir.

Yaglilarin temsil edildigi filmlerin, 6zellikle 1990 sonrasinda cogaldig goriilmekte-
dir. Buna kiyasla yasliligin sinemada temsiline yonelik arastirmalarin sayis1 hala kisithdir
(Ertaylan, 2016; Kuruoglu ve Salman, 2017). Oysa kiiltiirel bir yapilanma olarak sinema,
diger pek cok olusum gibi, icinde yeserdigi kiiltiirlin izlerini tagimaktadir. Sinemanin tire-
tildigi kiiltlirtin degerleriyle kurgulanan hikaye ve karakterler, s6z konusu kiiltiiriin dina-
miklerine yonelik 6nemli ipuclar1 vermektedir. Sinemay1, bu 6zelligi nedeniyle kiiltiirel
cesitliligin izlenebilecegi zengin bir veri kaynagi olarak diisiinmek miimkiindiir. Hofstede

(1984) bunu, diisiinmenin ortak bir bicimde programlanmasi olarak nitelendirir.

Kiiltiirii etkileyen kosullar, “yaslilik ve yaslanma” olgusuna da dogrudan ya da do-
layl olarak etki etmektedir. Ozellikle bir kiiltiirde yasli olmanin medya araciligiyla nasil

temsil edildigi, o kiiltiiriin yasliliga bakis1 ve yash bireyleri toplum icerisinde konumlan-
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diris1 hakkinda 6nemli ipuglart sunar. Ornegin Kuruoglu ve Salman’a (2017) gore, yash
karakter medyada dezavantajli bir grup olarak verilmekte ve boylece toplumda 6tekilesti-
rilmektedir. Kirel (2010), “6teki’ne dair temsil politikalarinin profesyonellerce diizenlen-
mesi ve medyada temsiller araciligiyla “dogallagtirilmasinin™ sorgulanmasi gerektigini

vurgulamaktadir.

Bu makalede Amerikan sinemasindan segilen bir film {lizerinden yash temsilleri
incelenmistir. Dolayisiyla bu béliimde Amerikan sinemasi 6zelinde yasli temsillerine yo-
nelik literatiire yer verilmistir. ABD niifusu, 200 yillik gegmisinin herhangi bir dénemin-
de oldugundan daha hizli yaslanmaktadir (Crosthwaite, 2014, s. 27). Bununla baglantili
olarak, Amerikan yasaminin tiim alanlarinda oldugu gibi sinema kiiltiiriinde de yaslanma
olgusunun sonuglarina sikc¢a rastlanmaktadir. S6z konusu degisim siirecinin en basinda
(20. ylizy1lin baglarinda) Hollywood, 6zellikle 1960°larda geng izleyiciye atifta bulunur-
ken sonsuz gengligi ve ihtisam1 sembolize etmistir (Dirks, 2014). Crosthwaite’in (2014, s.
27) ifadesiyle, “film endiistrisi her zaman yaslanma ve yasl insanlar sorununu ¢6zmenin
bir yolunu bulmustur”. Crosthwaite’a (2014) gore soz konusu sorun (sinemada yasli tem-
silleri sorunu), uzunca bir siire iki sekilde ¢oztimlenmistir. Yaslilik bir miiddet Frank Cap-
ra’nin yonettigi Arsenic ve Old Lace (1944) ya da ve Donald Petrie’nin yonettigi Grumpy
Old Men (1993) filmlerinde oldugu gibi korkung yaslh kotii adamlar araciliiyla sunulan
kaba giildiirii seklinde temsil edilmistir. Bir diger temsil bi¢imi ise Akira Kurosawa’nin
yonetmenligini iistlendigi Yasamak (1952), Hal Ashby’nin y6nettigi Harold ve Maude
(1972) ve Ingmar Bergman’1n yonettigi Yaban Cilekleri (1957) gibi 6liimii felsefi yonden
ele alan cesur filmlerle ortaya koyulmustur (Crosthwaite, 2014). Yaslilik olgusu, Robert
Aldrich’in yonettigi Whatever Happened to Baby Jane (1962) ya da Billy Wilder’in yo6-
nettigi Sunset Boulevard (1950) gibi donemin bazi filmlerinde ise dehset sebebi olarak
temsil edilmistir. Cox’un (2012) da belirttigi gibi cogu durumda, eski karakterler basitce

ana eylemin sinirina ve dolayisiyla hayatin kenarina indirgenmistir.

2005 yilinda Hardwood', o zamana kadar en basarili filmlerin seksen sekizinde
farkli yas gruplarinin 6nemini analiz ederek, genel niifustaki yiizdeleriyle eslestirmistir.
Buna gore 30’lu yaslarin giiclii bir sekilde temsil edildigi; 40’11 yaslarin 1yi temsil edil-
digi; 50’11 yaslarin 6nemli 6l¢iide az temsil edildigi ve bu filmlerde ¢ok az sayida 60 yas
iistii temsillere yer verildigi sonucuna ulagsmistir (Harwood, 2007, s. 154). Marjinalles-
tirildikten ve daha az ekran siiresi verildikten sonra, yash karakterler cogunlukla olum-
suz Ongoriilebilir sonuglarla temsil edilmistir. Alonso Duralde’in, Today gazetesinde 26

Mayis 2009 tarihli yazisinda ifade ettigi lizere, “Amerikan sinemasinin tarihinde birkag

1.Arizona Universitesi Iletisim profesérii ve Gerontoloji yiiksek lisans programinin eski Direktorii Jake

Hardwood.
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arkadas canlis1 yash biiylikanne disinda genellikle yashilar etkisiz, huysuz, zamanin geri-
sinde, depresif, yalniz, yavas zekali, hasta, sizlanan, kaba, cimri ve isitme gii¢ligli ceken,
cirkin, miidahale eden, kalpsiz, uzlasmaz, sersemletici, akil veren, oynak veya saygisiz

olarak temsil edilmekteydi”.

2010lu yillardan itibaren, sinemada yash temsilleri belirgin olarak degismeye bas-
lamistir (Chivers, 2018). Yaghlik her tiir filmde karsimiza ¢ikmakta ve giiniimiiziin de-
mografik egilimlerine bakilirsa bu temsilin bir siire daha hakim olacag: diisiiniilmektedir.
On y1l kadar 6nce, Robert Schentke’nin yonettigi Red (2010) (Emekli, son derece tehli-
kelinin kisaltmasi. Bakiniz: Retired, extremely dangerous) ve Dean Parisot’un yonettigi
Red 2 (2013) filminde Bruce Willis basrolde yer almis ve emekli kara operasyon ajanla-
rindan olusan bir ekibi, eski zamanlardaki ihtisamlarin1 yeniden yasatmak icin bir araya
getirmistir. Sylvester Stallone’un Cehennem Melekleri (2010), Simon West’in Cehennem
Melekleri 2 (2012) ve Patrick Hughes’un Cehennem Melekleri 3 (2014), daha az {inlii
kotii adamlarla savagsmak i¢in 1980’lerden aksiyon oyuncularini ekranlara getirmistir.
Fakat tiim bu girisimler, elestirmenlerin onayini almaya yetmemistir. Ciinkii s6zii gecen
filmlerin ortak 6zelligi, yasli bireylerin gii¢lii ve dinamik savasgilar olarak temsil edilme-
leridir. Bu tiir filmler, yashilarin davranislarini sova dontistiirerek genclerin onlarin yolun-
dan devam etmeleri gerektigi fikrini vurguladiklari i¢in elestirilmistir (Mortimer, 2019).
Cox’1n (2014) belirttigi lizere, yaslilarin gengler karsisinda fiziksel gii¢leriyle kahraman-
liklarini stirdiirmesi fikri, yaslilarin ¢ogunlugu icin mantiksiz bir beklentidir. Dolayisiyla

bu tiirden yapimlar yaslilar1 kiigiik diistirdiikleri gerekg¢esiyle elestirilere maruz kalmistir.

Diger yanda, Murdoch? ve kocast John Bayley arasindaki okul giinlerinden Alz-
heimer hastaligiyla miicadelesine kadar, Richard Eyre’nin ask hikayesi Iris (2001) gibi;
Sarah Polley’nin yonettigi, Alzheimer hastasi esinin devlet destegiyle bakimi i¢in miica-
dele eden ve akil hastanesinde bagka bir hastaya asik olan bir adamin dykiisiinii anlatan
Away from Her (2006) filmi; Yaron Zilberman’in Parkinson hastaligiyla ugrasan bir ¢el-
list hakkindaki A Late Quartet (2012) filmi ve Margaret Thatcher’in son yillarini anlatan
Phyllida Lloyd’un yonettigi The Iron Lady (2011) filmi, yaslilikta hastaligin sonuglarina
odaklanan filmler olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu filmlerdeki yaslh temsilleri, daha anlayish
ve sefkatli tasvirlerdir ancak yine de elestirmenlerden yiiksek not alamamislardir (Crost-
hwaite, 2014, s. 28). Ayn1 kaynaga gore elestirmenlerden bazilari, tasvir edilen rahat-
sizliklarin ve bunlarin sonuglarinin kisirlastirildigini ve bu nedenle aci ¢ekenlerin tam
anlamiyla gercekliginin gosterilemedigi fikrinde birlesirken; bazilari ise bunun tam tersi

olarak, hikdyelerin ajite edildigi seklinde elestirilerde bulunmustur.

2. Irlanda dogumlu Ingiliz yazar ve filozof Iris Murdoch
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Chivers?, The Silvering Screen: Old Age and Disability in Films adli kitabinda “yas-
lanmanin sosyal ylikiinii iletmek i¢in hastalik veya sakatlik anlatilarina dayanan™ filmlere
ve yasliligin bir hastalik olarak sunulmasina karsi ¢ikar (Chivers, 2011, s. 8). Chivers,
filmler araciligiyla “yash bir kisinin, gen¢ goriiniime verilen degeri asan bir degere sahip
oldugu fikrinin” sunulmasi gerektigini ifade eder ve bu savunusuna drnek olusturabilecek

filmleri soyle siralar (2011, s. 33):

“John Madden’in kidemliler komedisi The Best Exotic Marigold Hotel
(2012); David Fincher’in hayali dramas1 Benjamin Button in Tuhaf hikdye-
si (2008); David Lynch’in hasta agabeyiyle uzlagsmak i¢in traktdrle uzun bir
yolculuk yapan yaslh bir adam hakkindaki filmi The True Story (1999); Dan
Ireland’in kusaklar arasi1 dostluk filmi Mrs. Palfrey Claremontta (2005) ve
Roger Michell’in Venus filmi (2006); Jennifer Wiener’in yaslilik bilgeligiyle
ilgili romanindan uyarlanan Curtis Hanson’in /n Her Shoes’u (2005); Mike
Newell tarafindan, Gabriel Garcia Marquez’in romanindan sinemaya uyarla-
nan Love in the Time of Cholera (2007); Joel ve Ethan Coen’in polis dramasi
No Country for Old Men (2007); Thomas Alfredson tarafindan yazilan 7inker
Tailor Soldier Spy (2011), Alexander Payne’in The Descendants (2011) adli
casus dramast; George Clooney tarafindan yazilan The Ides of March (2011)
adl politik dram; Michel Hazanavicius’un bes Oscar 6diillii romantik kome-
disi The Artist (2011) ve huzurevinden bir grup opera sarkicisinin hikayesini

anlatan Dustin Hoffman’in yonetmen olarak ilk ¢ikisi, Quartet (2012).”

Cox, Amerika’daki yagh bireylerin film izleme aliskanliklarina yonelik aragtirma-
sinda, yaslilarin 6zel efekt yiiklii filmler veya yasa odaklanan filmler yerine; yash ve
olgun karakterler, yetiskin dramalar1 ve ikinci bahar ask hikayeleri istediklerini ifade eder
(Cox, 2012). Phyllida Lloyd’un Mamma Mia!’s1 (2008); Stephen Frears’in Kralige’si
(2006); Nancy Meyer’in Karisik’1 (2009); Ryan Murphy’nin Eat Pray Love’1 (2010);
Jason Reitman’in Up in the Air’1 (2009); David O. Russell’in The Fighter’1 (2010); Dar-
ren Aronofsky’nin Black Swan’1 (2010) ve Tom Hooper’in The King’s Speech (2010)
adli filmi, yasl izleyiciler arasinda oldukga popiiler olmustur (Cox, 2012). Aymi ¢alig-
maya gore baz1 Hollywood calisanlari, gelecek filmlerin yaklasik {i¢te birinin yaslilari
g6z Oniinde bulunduracagi goriisiindedir. Ancak tiim bunlar, ABD sinemasinin yaslilik ve
yaslanma ya da toplumun konuyla ilgili degisen algilar1 hakkinda ne sdyledigini acikla-
mada yetersiz kalmaktadir. Crosthwaite’in (2014, s. 29) ifadesiyle, “filmlerin toplumdaki
gelismeleri dogru bir sekilde yansitip yansitmadigi sorusu, halen net sekilde cevaplana-

mamustir”. Oyle ki, Mandelbaum (2013) filmleri bir biiyiitece benzetir; rnegin ekrandaki

3. Trent Universitesi Kanada Calismalar: Profesorii Sally Chivers
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yaslilarin yaris1 bakimevindedir, oysa gercekte bu rakam yiizde ti¢ ile sinirlidir. Amerikan
sinemas1 uzunca bir siire bagimlilik, hastalik ve sakatlik gibi sorunlar tizerinde durmustur.
Bu ¢ergevede Alzheimer hastaligi, Amerikan sinemasinda yasl temsillerinin genel temasi
haline gelmistir. Mandelbaum (2013) bu durumu, yaslanmayla ilgili kolektif korkunun

yansimasi olarak yorumlamaktadir.

Sinemada yasl temsillerine yonelik diger bir goriis Cohen-Shalev’ye aittir. Co-
hen-Shalev’in (2009) goriisiine gore, yaslanma veya yaslilik konusunu ele alan filmlerde
son zamanlarda yasanan artisa ragmen, neredeyse tiim ana akim filmler, yaniltici, zorla-
yict ve asagilayict bir yasghilik goriintiisii saglama egilimindedir. Cohen-Shalev, bu yanlis
anlamalarin 6nemli bir kismini, yaslanma siirecine iligkin orta yas goriisliniin film en-
distrisindeki iistiinliigiiyle iliskilendirmektedir (2009, s. 1-2, 14). Bu nedenle yaslanma-
nin ¢ogu tanimlamasi, orta yas izleyicileri rahatsiz edebilecek ve yaslanma siirecinin act

verici psikososyal gercekleriyle ilgili korkularini artiracak her seyden arindirilmaktadir.

Amerikan Sinemasi’nda yaslilik temasi, Seth Cuddeback gibi kisa filmlerinde
yaslanma konularini ele alan basarili geng Amerikali yonetmenin, hizli tempolu, mo-
dern bir Amerika’da yaslanmanin zorluklarini arastiran dramatik filmi Fades With Age
(2008)’den, 84 yasinda Jersey Boys (2014) filmini yoneten, calisan en yasli Amerikali
yonetmen Clint Eastwood’a kadar hala gelisim halindedir. Bunun yani sira ¢alismanin
basinda da belirtildigi lizere, Dlinyanin demografik yapisina bakilirsa sinemada yaslilik

temsillerinin uzun yillar popiiler kalacagini sdylemek miimkiin gériinmektedir.

Ozetle yaslilikla ilgili filmler, kisinin sonsuza kadar yasama 6zleminin ulasiimaz-
ligina ve yaslanmanin kaginilmaz Sliimciil sonucuna ragmen yaslanmay1 tam insanlikla
donatma c¢abalarini temsil etmektedir. Bununla birlikte, Cohen-Shalev’in ile Swinnen ve
Stotesbury’nin ayr1 ayr1 belirttikleri iizere, “mizah” bu varolussal ikilem i¢in “en iyi ve
cogu zaman tek gercek cevap” olabilir (Cohen-Shalev, 2009, s. 117-126; Swinnen ve
Stotesbury, 2012, s. 7-12). Mizah, kisinin yasin1 canlandirma fikrinin tamamini bozmaya
yardimci olabilir, bu 6n kabuliin teatral yonlerini ve ayn1 zamanda onu yerinde tutan 6n-

yargilar1 ortaya ¢ikarabilir.

Sonug olarak, Cohen-Shalev’in belirttigi gibi, Amerikali yonetmenler ve aktorler,
gergeklik ile yaslanmanin temsili ve yashilar arasindaki boslugu, bizzat yaglanma siireci-
ni deneyimleyerek kapatabileceklerdir. Bu gergeklestiginde, yaslanma siirecinin daha az
iirkiitiicli ve daha dogru temsilleri i¢in verilen savas, anlamli bir noktaya ulasabilecektir.
Zira, The Becoming of Age: Cinematik Visions of Mind, Body and Identity in Later Life,
Age & Gender Studies (2013) adl1 kitabinda New Mexico Universitesi profesdrii ve yasl
istihdam firsatlar1 savunucusu Pamela H. Gravagne’in da belirttigi gibi; sinema, yaslan-

ma siireci hakkindaki anlayisimizi degistirme yetenegine sahip kiiltiirel bir aragtir.
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Yash temsillerini incelemek {lizere bu makale kapsaminda secilen Karavan (2017)
filmi, hem yukarida belirtildigi gibi “mizah” yoluyla anlati sunmakta hem de yaslanma
stireci hakkindaki izleyici algisint diizenleyebilecek giiglii enstriimanlar barindirmaktadir.
Bu ¢alismada, s6z konusu enstriimanlardan biri olan modernizm ¢ergevesinde elestirel bir

okuma yapilmaya ¢alisiimigtir.
4. KARAVAN FIiLMIi’NiN INCELENMESI
4.1. Filmin Konusu

Karavan (Leisure Seeker)*, 2017 yilinda Italyan yénetmen Paolo Virzi’nin yonetti-
gi Italyan-Fransiz ortak yapimui bir yol filmidir. Film, Michael Zadoorian’m (2009) ayn1
adli romanindan uyarlanmistir. The Leisure Seeker ilk gdsterimini Venedik Uluslararasi
Film Festivali’nin ana yarigsma boliimiinde gerceklestirmistir. Filmin basrollerini, Helen

Mirren ve Donald Sutherland paylasmaktadir.

Filmde Helen Mirren, Ella adinda kanser hastasi yash bir kadin1 canlandirmaktadir.
Donald Sutherland ise Ella’nin esi John karakterine hayat vermektedir. Dikkatini kolayca
kaybeden John, Alzheimer hastasidir. Ella ve John Spencer cifti, glinesli bir yaz sabahi
“Dinlence Pesinde” adini verdikleri eski karavanlariyla Boston’dan Key West’e dogru
yola ¢ikarlar. Ziyarete gelen ¢ocuklar1 onlar1 evde bulamaz ve telefon edip geri gelmeleri
konusunda 1srar ederler. Fakat Ella ve John, bu seyahatlerinde kararlidir. Yolculuklari
boyunca, hayat1 ve birbirlerine olan tutkularin1 yeniden kesfederler. Yol boyu baslarina
gelen baz talihsizlikleri, bir Omiir yaptiklar: gibi yine beraber atlatan Ella ve John c¢ifti

icin karavanlarinda gecirdikleri her yeni giin bir mutluluk kaynagidir.

Filmin, giiciinii biiylik oranda iki usta oyuncu olan Helen Mirren ve Donald Sut-
herland’den aldig1 sdylenebilir. Oyle ki film yasliligin ve hastaliklarin etkilerini, fazla
karanlik yonlerine odaklanmadan, daha ziyade giiliimseten yanlariyla islemektedir. Bu
nedenle filmin, yaslilig1 bir dramatik unsur olarak sunma klisesine diismedigini sdylemek

miimkiindiir.
4.2. Calismanin Metodolojisi

Calismada, hem dogrudan yaslt bireyleri konu almasi hem de alisilmisin disinda
yash temsilleri sunmasi dolayisiyla Karavan filmi incelenmistir. Bu makalede “aligilmi-

sin disinda yash temsilleri” ile kastedilen, kendi kaderini tayin etmek ile ilgilidir.

Glaser ve Strauss’un arastirmasina gore (1966, s. 3), “Amerikalilar karakteristik
olarak kendi kendinin 6lme siireci hakkinda agik¢a konusmak konusunda isteksizdir ve

6lmekte olan bir kisiye dlmek {izere oldugunu sdylemekten kaginma egilimindedirler”.

4. https://www.imdb.com/title/tt3741632/
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Bunun nedeni, 6liimiin bir tabu olarak tanimlanmasi ve 6liim hakkinda ¢ok az felsefi ve
soyut tartismalara girilmesidir (Glaser & Strauss, 1966, s. 2-3). Bu sonuclar1 destekle-
yen daha giincel bir arastirmada, uzayan insan omrii dolayisiyla artan ¢coklu hastaliklara
bagli olarak ortaya ¢ikan kirillganlik aragtirilmistir (Findlay, Lloyd, ve MFinucane, 2017)
Arastirma sonuglarina gore 6tke ve hayal kiriklig, islevsel becerinin azalmasiyla; liziinti,
sosyal izolasyon, 6zerklik ve bagimsizlik kaybiyla; endise, bir bakim evine ge¢is duru-
muyla; memnuniyet ise baskalartyla baglanti kurma durumlariyla iliskilendirilmistir. “Is-
teksizce kabullenme” (reluctant acceptance) durumuysa, bir “basa ¢ikma sratejisi” olarak
ortaya ¢ikmistir. Bu ¢alismada incelenmek iizere Karavan filminin se¢ilmesinin nedeni,
Amerikalt modern yasli bireylerin 6liim konusunda sergiledikleri yaygin tutumun aksine,
yasliliga ve hastaliklara bagli olarak ortaya ¢ikan ge¢ yasam kirilganligiyla basa ¢ikmada
“isteksizce kabullenme” yerine “kendi kaderini tayin etme” davranist gdsteren alternatif

yasl temsillerine yer vermesidir.

Yash bireylerin genelde medyada; 6zelde ise sinemadaki temsilleri, gergek ya-
samdan esinlendigi kadar ger¢cek yasami doniistiirme giicline de sahiptir. Bu, yashligin
medyadaki temsillerini 6nemli kilar. Calismanin 6nemi, yaslilarin sinemada temsilleri
konusunda yapilan arastirmalara, alternatif bir okuma sunmasidir. Makalede, modern
yaslt 6znenin sinema filmlerinde nasil temsil edildigi ve bu temsillerin alternatif bir yas-
l1-olus potansiyeli tasiyip tasimadigi sorularima yanit bulunmasi amaglanmistir. Bunun
yani sira, Karavan filmi aracilifiyla modern bireyler 6zelinde yaslilik olgusunu biitiinciil
bir yaklasimla ele almak ve modern toplumda “yasl olma hali”nin kisilerin kendileriyle
ve cevreleriyle etkilesimlerine nasil yansidigini saptamaya ¢alismak hedeflenmistir. Film
coziimlemesini temel alan bu arastirma, nitel desende yapilandirilmistir. Bu dogrultuda
Karavan filminde varsayimsal olarak olusturulan sorunsallar ve ¢éziimlenmesi gereken
parametreler aranmis, ¢ok yonlii bir okuma yapabilmek amaciyla dort adet analiz temasi
belirlenmistir. Icerik analizi yontemi ile incelenmek iizere belirlenen temalar sdyledir;

99 ¢

“fiziksel, sosyo-ekonomik ve kiiltiirel 6zellikleri acisindan yaslh temsili”, “aile bireyleri

ve yakin ¢evreleriyle iliskileri agisindan yash temsili”, “ideolojik agidan yash temsili” ve

“yaslilik kuramlar1 ¢ercevesinde yash temsili”.

4.3. Karavan Filmi’nde Fiziksel, Sosyo-Ekonomik ve Kiiltiirel Acidan Yash
Temsili

Toplumsal yapiya mensup bireylerin birbirleriyle ortak ve ayr1 noktalarini tespit
edebilmek, benzer 6zellikler gosteren topluluklar: daha iyi tanimak ve anlamlandirabil-
mek i¢in 6nemlidir. Benzer sekilde, insan yasaminin belirli bir ddonemine mensup birey-
leri analiz edebilmek, toplumsal yap1 icerisindeki konumlarini bilmeyi ve ¢ézliimlemeyi

gerektirmektedir. Dolayisiyla Karavan filminde yashiligin temsilini ¢oziimleyebilmek
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icin, filmin merkezinde yer alan Spencer ¢iftinin fiziksel, sosyoekonomik ve kiiltiirel

ozelliklerine bakmak faydali olacaktir.

Karavan filminin basinda, karakterler hakkinda izleyicinin heniiz fikir sahibi ol-
madig1 noktada, filmin merkezinde yer alan Ella ve John ciftinin verdigi fiziksel izle-
nim, ciddi bir hastaliklar1 oldugunu diisiindiirmeyecek kadar kendilerine yeten, neseli
bireyler olduklar1 yoniindedir. Bu diisiincenin olusumunda, yaslhiligin getirdigi yavaslhk
ya da olas1 bazi kronik hastaliklar disinda genel olarak ciftin sihhatli ve enerjik gori-
niimleri yatmaktadir. Bununla birlikte ¢iftin sosyoekonomik yonden de belirli bir gelir
diizeyinin iizerinde, kendilerine yetebilen, refah igerisinde yasayan bireyler olduklarini
s0ylemek miimkiindiir. Boylece giyimlerinden konusmalarina, sthhatlerinden kendilerine
yetme konusunda gosterdikleri kararlilik ve 6zgiivene kadar ¢ogu fiziksel pek ¢ok detayi;
ciftin sosyoekonomik anlamda orta iist sinifa mensup olmasiyla ve yine -muhtemelen-
bu nedenle kiiltiirel agcidan da donanimli olmalariyla iliskilendirmek miimkiindiir. Ciinkii
“egitim seviyesinin yiiksek olmasi, ekonomik biiylimeyi hizlandirirken hizli biiytime de
insanlarin daha fazla egitim almalarin1 saglamakta ve yiiksek egitim seviyesinin ekono-
mik getirileriyle ekonomik biiylime hizi artarak olumlu bir dongii olusmaktadir” (Van
Den Berg, 2001, s. 386-387).

Spencer ¢iftinin sosyoekonomik konumuna bakilacak olursa, ¢iftin bir banliyo evi-
ne; evin hemen yan1 basindaki garajda bulunan bir adet giinliik kullanim otomobiline ve
son seyahatlerine ¢iktiklar1 donanimli bir karavana sahip oldugu goriilmektedir. Bunlarla
birlikte, Spencer ciftinin sahip oldugu iki ¢ocugun da kendi ayaklar1 iizerinde durabi-
len birer yetiskin olmalar1 dolayisiyla, ¢ekirdek ailenin ekonomisinde bir yiik olustur-
madiklarin1 sdylemek miimkiindiir. Diger yandan Spencer ailesinin seyahat etmek, yeni
yerler ve restoranlar kesfetmek ya da entelektiiel anlamda hobilerine yonelebilmek gibi
-pek c¢ok yasli ¢ift i¢in liikks sayilabilecek- aliskanliklarinin da oldugu dikkat cekmektedir.
Her ikisinin de emekli oldugu bilinen ¢iftin filmde sunulan yagsami hem ekonomik hem
de -buna bagli olarak- sosyal anlamda Paw Research Center’in (2011) tespit ettigi iilke
standartlarinin izerinde gdriinmektedir. Ayrica filmde Spencer ¢iftinin banliydde yasayan
“beyaz Amerikan vatandasi” ve emeklisi olmasi da sosyoekonomik agidan onemli bir
ayrint1 olarak degerlendirilebilir (Abeliansky, Erel, ve Strulik, 2020). Ttim bu gostergeler
1s1g¢1nda, Karavan filminin merkezinde, refah igerisinde yasayan iist orta sinifa mensup

“beyaz” yash birey temsillerinin yer aldigini séylemek miimkiindiir.

1980°de ABD’de 65 lizeri yastakilerin sadece %151 cocuklariyla birlikte yagamak-
tadir (Onur, 1995). Diger yandan, yaslilarin yalniz yasam egilimi olsa da ¢ogu yasl birey,
akrabalarina yakin yasami tercih etmektedir (Ceylan ve Oksiiz, 2015, s. 49-52). Karavan

filminde temsil edilen yash karakterler, Ceylan ve Oksiiz (2015)’iin arastirmasini dogru-
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lar niteliktedir. Spencer ¢ifti, ABD’de yaygin oldugu gibi ¢ocuklarindan bagimsiz, birey-
sel olarak yasamlarimi siirdiirmektedir. Bununla birlikte, her ne kadar bagimsiz yasasalar

da cocuklarina yakin bir yerde ikamet ettikleri anlagilmaktadir.

Karavan filminde temsil edilen yagh bireylerin kiiltiirel 6zelliklerine bakildiginda
egitimli, donanimli, entelektiiel ve saygin olduklari goriilmektedir. Ornegin John karak-
teri, emekli edebiyat profesoriidiir. Bu yoniiyle John ¢cok okuyan; Amerikan edebiyatina
hakim olmasimin yan sira spesifik olarak Hemingway ve eserleri konusunda uzmanlas-
mis bir yash temsiline hayat vermektedir. John, belki akademisyen olmasinin da etkisiyle
disa doniik ve bilhassa genclerle diyalog kurarak onlara edebiyati 6gretmek ve sevdirmek
istegini tastyan bir karakterdir. Filmin merkezindeki bir diger yash karakter Ella da tipki
esi John gibi disa dontik ve sosyal bir karakterdir. Ella ayn1 zamanda kendinden emin,
Ozgiivenli, anag¢ ve adanmis yonii ile bagimsiz ve 6zerk yoniinii dengede tutabilen, giiglii
-hatta belki de baskin- bir kadin olarak resmedilmistir. Ornegin Ella’nin Alzheimer hasta-
st olan esine yonelik anac ve korumaci 6zelligi dikkat ¢ekicidir. Ancak diger yandan Ella,
artik yetiskin birer birey olan ¢ocuklarina yonelik, kendi 6zerk alanini yaratmis ve o alani
tiim miidahalelerden korumaya ¢alisan kararli bir kadindir. Zira Ella kanser hastasidir.
Ancak ne kendine ne de Alzheimer hastasi olan esine kars1 acima duygusu i¢inde resme-
dilmemistir. Dahasi, ¢cocuklarinin ve sosyal ¢evrelerinin de kendilerine acima duygusu
beslemesini istememektedir. Tlim bu ipuglar 15181nda filmde, Ella’nin da 1y1 yetismis, bi-
lingli ve farkindalik sahibi bir yash birey olarak temsil edildigini séylemek miimkiindiir.
Diger yandan, Ella her ne kadar sosyo-ekonomik bakimdan kiiltiirlii, ¢agdas ve duygusal
bakimdan giiclii, kararli, sinirlar1 olan bir karakter olarak resmedilse de, filmde sik sik Jo-
hn’un meslegine yapilan vurgunun aksine, Ella’nin meslegine dair herhangi bir vurguya
rastlanmamaktadir. Bu durum, filmde toplumsal cinsiyet kaliplarindan 6zgiirlesilemedi-

gini diisiindiirmektedir.
4.4. Karavan Filmi’nde fletisimsel Acisindan Yash Temsili

Insan tiirii -diger pek ¢ok canl tiirii gibi- sosyal bir tiirdiir. Yasam boyu bireysel ve
kitlesel olarak digerleriyle etkilesim halindedir. S6z konusu etkilesim ¢ok yonlidiir ve
cesitlilik gostermektedir. Toplumsal yapi i¢indeki konumumuz bu etkilesimi sekillendire-
bilecegi gibi, sahip oldugumuz etkilesim kabiliyeti de toplum igerisindeki konumumuzu
sekillendirebilmektedir. Bu nedenle bir toplumsal sinifin, ya da 6znenin -yakin ya da
uzak- ¢evresiyle kurdugu iletisim, s6z konusu birey ya da kitle hakkinda ipuglar1 elde
edilmesini saglar. Yasllik olgusunun Karavan filmindeki temsilini daha iyi anlamlandira-
bilmek i¢in filmin merkezindeki Spencer ¢iftinin -Oncelikle- birbirleriyle, ¢ocuklariyla ve

yakin ¢evreleriyle olan iletisimlerine odaklanmak faydali olacaktir.

Karavan Filmi’nde Ella Spencer es, anne ve arkadas rolii istlenmektedir. Ella film-
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de, John’un 40 yillik esi; Jane ve Will’in anneleri ve Lillian’in yakin arkadas: olarak res-
medilmistir. Ella’nin {istlendigi birbirinden farkli bu rolleri, Ella 6zelinde tek tek deger-
lendirdigimizde, Onceligi esi John ile olan iligkisine vermek yerinde olur. Bunun nedeni,
filmin genelinde Ella’nin esi John ile olan iligkisinin ele alinmis olmasidir. Zira Karavan
filminde, Ella karakterinin temsil ettigi rollerin tiimii g6z 6niine alindiginda, Ella’nin ne
annelik yonii ne de arkadas olarak temsil ettigi yonii hatirda kalir. Filmde Ella karakte-
rinin temsil ettigi toplumsal roller icerisinde en ¢ok “es” roliiniin baskin olmasi dikkat
cekicidir. Ciinkii bilhassa geleneksel toplumlarda yaglhilik algisina bakildiginda, -yetiskin
dahi olsalar- ¢ocuklarina ve onlarin ¢ocuklarina yonelik adanmislik tutumunun, es -part-
ner- iliskisini geri planda biraktig1 bilinmektedir (Onur, 1995, s. 344). Yasam tercihleri ve
davranig bicimlerine gore yaslh kisiler ¢esitli sekillerde siniflandirilmaktadir; paylagilmas,
uzak, simgesel, bireysellesmis biiylikanne, biiyiikbaba vb. (Powell ve Cook, 2006). Bu
acidan Karavan Filmi’ndeki yagh temsilleri, “bireysellesmis biiyiikanne ve biiylikbaba”
tanimina uymaktadir. Bu durum Ella 6zelinde daha belirgin haldedir ¢linkii yaglilik temsi-
linin yan1 sira toplumsal cinsiyet rolleri dolayisiyla Ella, “yash kadin1” temsil etmektedir.
Yani Karavan filminde Ella “bireysellesmis biiylikanneyi” temsil etmektedir. “Bireysel-
lesme” vurgusu dolayisiyla (Stanzhevskiy, 2015), filmde “modern yaslh kadin” temsiline

yer verildigini sdylemek miimkiindiir.

Filmde, aile i¢i iligkilerin tasarrufu ¢ogunlukla Ella’dadir. Spencer ailesinin annesi
Ella, bir yandan bedensel hastaligiyla miicadele ederken diger yandan da esi John’un
biligsel gelgitlerini yonetmeye ¢alismaktadir. Bu yoniiyle Ella aile igerisinde iliskileri
planlayan, iliskilere ve olaylara yon veren etkin bir rol listlenmektedir. Spencer ¢iftinin
cocuklar1 Jane ve Will, birer yetiskindir ve kendi yasamlarin1 kurmuslardir. Ancak anne-
lerinin kanser hastaligi ve babalarinin Alzheimer hastaligi, cocuklara daha once tecriibe
etmedikleri farkli birtakim sorumluluklar yiiklemektedir. Oyle ki aile i¢i sorumluluk pay-
lagimi, bir bakima tersine donmiis gibidir fakat yine de Jane ve Will, ebeveynleri i¢in bu

sorumluluklar: Gistlenmeye hazir goriinmektedirler.

Her iki ebeveynin de es zamanl olarak farkli ciddi rahatsizliklara sahip olmasi,
cocuklar i¢in yeni bir gorev dagilimi anlamina gelmektedir. Aileyi olusturan yetiskin bi-
reylerin, sagliklariyla birlikte aile igindeki etkinlikleri, sayginliklar1 ve otoriteleri de de-
gisime ugramaktadir. Filmde aile i¢i otorite, ebeveynlerinin sorumluluklarini iistlenecek
olmalar1 dolayisiyla cocuklara ge¢mis gibi goriinmektedir. Bu durum tiim aile bireyleri
acisindan yeni ve alismasi zor bir siirectir. Zira her birey, yillardir alisageldigi roliin di-
sinda roller iistlenmistir ve bu rollere uyum saglamak kolektif bir gayret, motivasyon ve
ozveri gerektirmektedir. Tiirk Dil Kurumu’na gore 6zveri, “bir tilkii, bir erek ugruna ya

da gercgeklestirilmesi istenen herhangi bir sey icin kendi yararlarindan vazge¢cme erdemi”
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demektir (https://sozluk.gov.tr/). Ancak s6z konusu 6zverinin, bilhassa modern ¢agin bi-
reysellik temelli iligki anlayisiyla sekillenmis aile ortaminda, belirleyici bir edim haline
gelmesi kolay olmayabilir. Ciinkii 6zveride bulunma gerekliliginin eyleme doniigebilmesi
ve en 6nemlisi bu eylemin siirekli hale gelebilmesi i¢in, baz1 baska duygulara da ihtiyag
vardir. Bu noktada ilk akla gelen duygu sevgidir. Sevgi, bireylerarasi iletisimde siirek-
lilik gerektiren en samimi dayanismalarin motivasyonunu saglar (Meeks, Hendrick, ve
Hendrick, 1998). Filmde, yasl bireyler her ne kadar bireysel yasam bigimini benimsemis
olsalar da, ¢gocuklarina onlar1 sevdiklerini sik sik soylemektedirler. Aynt durum ¢ocuklari
icin de gecerlidir. Filmde, bilhassa kizlar1 Jane’in, anne ve babasi icin ¢ok endiselendigi
ve zaman zaman duygusal yogunluklar yasadig1 goriilmektedir. Bu durum, her ne kadar
bireyselligin 6n planda oldugu modern bir aile temsiline yer vermis olsa da filmde, ¢o-
cuklarin anne ve babalar1 i¢in gerekli sorumluluklari alarak 6zveride bulunmaya hazir
olduklar1 seklinde yorumlanabilir. Diger bir deyisle filmdeki ¢ekirdek aile temsili, mo-
dern aile yapilanmasinin karakterini tasimakla birlikte, yaslh bireylere yonelik 6zveri ve

sorumluluk degerlerini de ihtiva etmesi bakimindan dikkat ¢ekici goriinmektedir.

Modern aile yapilarinda, birey kavrami 6n plandadir. Birey kavrami, modernizm
ve -dolayisiyla- rasyonalite ile baglantilidir. Birey, akliyla dogru kararlar alabilen insan
Ozneyi ifade eder. Birey olmak bireysel se¢cimler yapabilmeyi ve bu se¢imlerin sonug-
lariyla bas edebilmeyi gerektirmektedir. Modern toplumda bireylerin degeri, katma de-
gerler ile iligkilidir (Bauman, 2007). Yani modern toplum her bireyi, topluma sagladigi
katma deger 6zelinde nitelemektedir. Modern birey, belirsizligi yok etmek, verimliligi
arttirmak i¢in yasami standartlastirip mekaniklestirmektedir (Talu, 2010, s. 143). Braidot-
ti’ye (2014) gore modern sistem igerisinde “geng, giiclii, Avrupali, beyaz, erkek-insan”
toplumsal katma degeri en yliksek olandir ve modern birey kavraminin i¢ini eksiksiz
doldurmaktadir. Bu anlayis, karsitliklardan beslenir ve kimi 6zellikleri normatif kabul
ederek, o 6zelliklerin disinda kalanlar1 a-normal olarak isaretler (Derrida, 1998). Boylece
akil ve duygu, insan ve doga gibi ikircikli bir yap1 ortaya ¢ikar. Bu yapi, toplumun en
kiigiik birimi kabul edilen aile i¢i1 iliskilerde de bakan-bakilan, etkin-edilgin- aktif-pasif
gibi ikircikli ve birini digerine iistlin kilan temsiller dogurur. Yagh bireylerin eski gii¢ ve
iretkenlikleri kalmadikga, aile bireylerinin iistlendigi roller de kaginilmaz sekilde degisir.
Bu bilinen bir durumdur. Ancak burada kritik nokta, bu degisimin salt rasyonel diizlem-
de gergeklesip gergeklesmedigidir. Zira erken modernizm, insan1 duygu sahibi olmasi
dolayistyla 6ngoriilemez ve tekinsiz bir varlik olarak kabul etmektedir (Lyotard, 2013).
Bu anlayisin kokleri, duygu-mantik ikiligini yaratmis ve mantig1, duygu karsisinda tiistiin
addetmistir (Derrida, 1998). Bu anlayisa gére modern birey, duygulartyla hareket eden
degil, mantigiyla hareket eden olmalidir. Aile igi iliskiler 6zelinde bu durum, iiretken,

giiclii, saglikli olmasi dolayisiyla geng bireyi yaslh birey karsisinda iistiin kilar. Ancak
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bu smnifsal istiinliiklerden farklidir ¢linkii sinifsal 6zellikler bir insan émrii igerisinde
degisim gostermeyebilir ve i¢inde bulunulan roller degismediginden, uyumlanma sorunu
ortaya ¢cikmayabilir. Oysa geng-yaslt gibi yasamsal dongiide gerceklesen tistiinliikler, bir
Oomiir icerisinde hemen hemen herkesin tecriibe edebilecegi bir durumdur. Roller degisir.
Rollerle birlikte iyi, kotii, dogru, yanls gibi tanimlamalar da degisir. Ustelik bu durum
kimseye miisamaha gostermez. Kadin ya da erkek, zengin ya da fakir, beyaz ya da siyah
fark etmeksizin gerceklesir ve hem bireysel hem toplumsal anlamda cesitli 6l¢eklerde

etki alanina sahip bu tiirden bir siirece uyumlanmak, kolay degildir.

Aile i¢i alan, birincil iliskilerle sekillenmesi nedeniyle ¢esitli tiirden rol degisim-
lerinin en sert ve ¢arpict bicimde ortaya ¢ikabilecegi alandir. Bir ¢esit duygusal serbest
bolge gibi diisiintilebilir. Aile, Bat1 toplumunun karakteristik 6zelligi olarak eger asiri
rasyonel temeller iizerine insa edilmisse, yaslanmayla gelen ani rol ve sorumluluk de-
gisimlerini yine rasyonel ¢oziimlerle absorbe etme yoluna gidecektir. Diger yandan aile
kavrami kat1 duygusal degerler tizerine insa edilmisse, yaslanmayla gelen ani degisimleri
yine duygusal degerlerle diizene sokma egilimi gosterecektir. Burada kritik nokta, -gele-
neksel- duygusal degerlerin modern pratiklere kiyasla “zayif” olani {istiin tutma egilimi-
dir (Ariés, 1991). Oysa rasyonel diizlemde zayif olan daha az saygi goriir (Sennett, 2011).
Bu durum, duygusal diizlemde biraz daha farkli islemektedir ¢ilinkii burada belirleyici
olan “fayda” degil, tecriibe, birikim ve emektir (Mutman, 1999). Diger yandan modern
toplum anlayisinin belirleyicileri ise akileilik, hiz, verimlilik, iiretkenlik ve faydadir (Vi-
rilio, 1998). Karavan filminde yasli Spencer ciftinin ¢ocuklarina yiik olmadan ve aile ici
coziilmelere firsat vermeden, biraz da direterek kendi akibetleri ile ilgili rasyonel kararlar
almaya yonelmesi, bireysel yasamlari ile ilgili tasarruflarini1 kendilerinden baska kimseye
birakmamasi seklinde okunabilir. Diger bir degisle iktidar kimse, tasarruf ondadir. Bunun
nedeni belki duygusal bagin yetersizligi sebebiyle ¢ocuklarina yiik olmaktan duyulan ¢e-
kingenlik ya da glivensizlik; belki de korumaci ve her seyden 6nemlisi, bireysel ebeveyn
roliiniin yillar sonra korunmaya ve kollanmaya muhtag, bagimli bir ¢cocuk pozisyonuna
dontismesidir. Nedeni her ne olursa olsun, yasli Spencer ¢iftinin verdigi karari, i¢inde ye-
serdikleri modern Amerikan riiyasinin bireysel bir yansimasi olarak yorumlamak miim-

kindir.

Spencerlarin kiz1 ve oglundan sonra, ¢ift olarak iliski kurdugunu bilinen diger bir
kisi ise eski dostlar1 Lillian’dir. Lillian ile olan iliskileri, her ne kadar filmin ilerleyen
boliimlerinde sansasyonel bir hal alsa da, genel olarak yillar boyu basarili bir bigimde
stiregelmistir. En azindan filmin belirli bir noktasina kadar boyle goriinmektedir. Filmde
izleyici, Lillian ile John’un aralarinda yillar 6nce ¢ok kisa stireli de olsa bir yakinlagsma

yasandig1 gergegini, John un Alzheimer yiiziinden dalgalanan zihni sayesinde ilk kez Ella
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ile birlikte 6grenmektedir. Bu, Ella i¢in zor ve bir o kadar karmasik bir durumdur. Ciinkii
yillar sonra, iistelik “Oliimlerini” dahi planladig1 bir duygusal zaman diliminde Ella’nin
bu tlirden talihsiz bir durumla basa ¢ikabilmesi, bir yaniyla fazla yikiciyken diger yaniyla
cok daha kolay goriinmektedir. Zira gecen yillar, hastaliklar, iyi giin, kotii giin, daya-
nigma, sonun goriiniirliigii ve her seyden dnemlisi John ile aralarindaki gii¢lii duygusal

bagin, Ella’nin bu gergekle basa ¢gikabilmesini kolaylastirdigini sdylemek miimkiindiir.
4.5. Karavan Filmi’nde ideolojik A¢idan Yash Temsili

Filmde Ella’nin, kendi kaderini -hatta esinin de kaderini- tayin etme 6zgiirliigii ve /
veya tasarrufu igerisinde oldugu goriilmektedir. Oyle ki, Ella bu kararliligiyla, cocuklari
Jane ve Will’in endiselerinin, korkularinin, dayatmalarinin ya da iiziintiilerinin bile kendi

iradesinin 6niine gegmesine izin vermez.

Ella’nin kendi kaderini tayin etme kararlilig1 ve ¢ocuklartyla olan iliskisi, modern
¢agin birey kavrami ile yakindan iliskilidir. Ornegin, kendi kaderini tayin etme arzusunun
yani sira bu arzuyu eyleme doniistiirme kararliligi gostererek ve ¢ocuklarmi karsisina
almay1 goze alarak bunu hayata ge¢irmek, modernizm 6ncesi toplumlarda yasayan bir 6z-
nenin uygulayabilecegi bir davranis modeli degildir. Oyle ki modernizm dncesi toplumsal
anlayis, kokende insan 6zneyi doganin -dogayla uyum igerisindeki- bir parcasi kabul eder-
ken; modernizm sonrasi anlayis insan 6zneyi doganin karsisinda -dogaya karsi- konum-
landirmistir (Sennett, 2002). Bunun alt metninde tahakkiim anlayisi; yani, insanin dogay1
tahakkiim altina alabilecek akla ve iradeye sahip olmasi fikri yer almaktadir. Modernizm,
buna ihtiya¢ duymustur ¢iinkii insan faktorii belirsizlikler igeren siibjektif bir degiskendir
ve sistematik sanayi iiretimiyle kusatilmig toplumsal yapida belirsizlik, zaman kayb1 ve
dolayistyla iiretim kaybi anlamina gelmektedir (Giddens, 2014). Modernizm i¢in doga
da benzer 6zelliklere sahiptir ve bu nedenle, kontrol edilmelidir. Clinkii maksimum ve-
rim, ancak kontrol edilebilen sistematik bir isleyis ile miimkiin olacaktir. Bu anlayisla
once, modernizm mekanizmasinin sekillendirdigi insan 6zne 6ngoriilebilir ve sistematik
bir varliga doniismiis, ardindan bu 6ngoriilebilir -ve dolayisiyla kontrol edilebilir- 6zne
vasitasiyla doga -dogal isleyis, yasam- tahakkiim altina alinmaya c¢alisilmistir. Filmde bu
durum, yagsamini bir dmiir bireysel tasarruflariyla kontrol altinda tutabilen modern birey-
lerin, yaslhiligin getirdigi ciddi hastaliklarla beraber, kendi yasam tasarrufunu kaybetme
endisesi seklinde okunabilir. Kuskusuz bu endise tabii ve yaygindir. Ancak Spencer cifti
yasamlarinda kontrol edemeyeceklerini 6ngdrdiikleri bu yeni durumu, akisina birakarak
yasamaktansa intihar ile kesin bir bicimde ortadan kardirmayi tercih etmistir. Filmdeki
yaslt temsillerinin bu davranigini, Bireyin kader kavrami karsisinda “tercih” etme hakki-
na sahip oldugu diislincesi dolayisiyla, 6liimiin bilinmezligine ragmen act ve endiseyle

yasamay1 reddedecek kadar cesur ve / veya bu endiseyle yasayabilmeyi gdze alamayacak
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kadar korkak olduklar1 seklinde okumak miimkiindjir.

Modern diinyanin insan ve doga iliskisi, “kontrol ederek dngdriiliir hale getirme”
anlayis1 etrafinda sekillenmistir (Foucault, 2006). Bir seyin kontrol edilebilmesi i¢in, o
seyin “bilinmesine” ihtiya¢ vardir. Modern anlayista bilgi ve gbézlem, diisiinebilen bir
varlik olarak insana 0zgiidiir. Bu noktada insan akli belirleyicidir. Dolayisiyla modern
anlayisa gore insan Ozne, akli sayesinde se¢imler yapabilir, yaptig1 se¢imlerle gidisati
degistirebilir, prangalarindan kurtulabilir ve 6zgiirlesebilir. Giddens bu anlayis1 “6zglir-
lesmeci politika” olarak tanimlar. Giddens’a gore (2014, s. 262):

“Modern ¢agin nispeten ilk gelisme doneminden itibaren, modern ku-
rumlarin dinamizmi, insanin ozgiirlesmesiyle ilgili fikirleri harekete gecir-
mis ve bu fikirlerden belirli 6l¢iide etkilenmistir. Bu ilk etapta gelenek ve
dinin dogmatik buyruklarindan 6zgiirlesmeydi. Rasyonel anlama teknikleri-
nin sadece bilim ve teknoloji alanlarina degil, insanin toplumsal hayatina da
uygulanmasiyla, insanlarin etkinlikleri 6nceki kisitlamalardan 6zgiirlesmeye

baglamistir.”

Sennett (2002), bu auranin 6znesine modern birey demektedir. Zira bireysellik,
bireysel secimler yapabiliyor olmakla miimkiindiir ve bireysel se¢imler yapabiliyor ve
bu se¢imlerin sonuclarini yasayabiliyor olmak, modern ¢agin 6zgiirlesmeci politikalari
ile ilintilidir. Basa donecek olursak, Ella karakterinin “kendi kaderini tayin etme fikri”,
yasamin kendisine dayattigin1 reddeden modern ¢agin modern 6znesinin dzgiirlesmeci

politikas1 seklinde yorumlanabilir.

Sanayi Devrimi’nden bu yana modern bireyin yasami zaman odaklidir ¢linkii ve-
rimliligi artirmak i¢in zamanin sistematik kullanilmasi gerekmektedir. Verimlilik odakl
modern yagsamda insan 6znenin misyonu, makinelesmek pahasina zamani dogru kullana-
rak verimi artirmaktir. Bu oldukga kritik bir noktadir ¢ilinkii yaslilik olgusunu hem “iire-
tim iligkileri” acisindan hem de filmin adin1 da aldig1 iizere “zaman” kavrami agisindan
okumaya olanak sunar. Yaslilik ¢agi, tiretkenlik doneminin disinda kalan bir zaman di-
limini ifade etmektedir. Zira filmin ana karakterleri olan Spencer ¢ifti emeklidir. Yani
yagslari itibariyle tiretim anlaminda sisteme katki saglamamaktadirlar. Bu anlamda tiretim
odaklt modern sistem i¢in verimsiz 6zneler olduklar1 diisliniilebilir. Ancak bu nedenle
modern sistemin makine anlayisiyla isleyen zaman dayatmasindan da azad edirler. Emek-
11 olduklar1 i¢in artik yagamlar1 zaman odakli degildir. Bu, bir 6miir makine gibi calisip,
iiretip, zamanla yarigan -yarismak durumunda birakilan- insan 6zne i¢in -goriintirde- mu-
azzam bir 6zgiirlesmedir. Tipki modern bireyin kendi kaderini tayin edebilmesi gibi, za-
man odakli yasam aligkanligini -kisa stire i¢in de olsa- terk edebilmek de yine modern
cagin 0zgiirlesmeci politikalart ile iliskilendirilebilir.
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Uretkenlik 6zelinde modern topluma yiik olarak goriilen yash bireyler, yine iiret-
kenlik 6zelinde modern toplumun zaman odakli yasam anlayisindan muaftirlar. Bu du-
rum, toplumsal algida yaglilart hem dezavantajli hem de ayn1 nedenden Gtiirii avantajl
kilmaktadir. Filmde bu durumun avantajli yonii 6n plandadir. Oyle ki filmin orijinal ismi
The Leisure Seeker’dir. Dilimizde, “bos zaman arayan, tembellik pesinde” gibi anlamlara
gelmektedir. Filmde iki yagh birey, bir 6miir modern ¢agin zamanla yarigtiran mekanik
temposuna sikismis halde yasadiktan sonra, emeklilikle birlikte bu kiskagtan kurtulmak-
tadir. Bir bakima bu kurtulusu, hastaliklarina bor¢ludurlar. Zira aksi halde koca bir dmiir
stirdiiriilen yasam aligkanliklarini degistirmek hi¢ de kolay olmayacaktir. Sonug olarak
Spencer ¢ifti, bireysel kararlariyla, bireysel karavanlarina atlar ve canlar1 nerede ne kadar
vakit gecirmek isterse Oyle yola devam ederler. Bir yere yetismek zorunda olmadan, biri-
lerine hesap vermek ya da birilerini bekletmek kaygis1 olmadan, belki de hayatlarinda ilk

defa, zamani 6zgiirce kendileri i¢in harcarlar.

Spencer ¢ifti filmde es zamanli olarak “modern zaman kiskacindan”, “kaderlerin-
den” ve boylece “bedenlerinden” ozgiirlesmislerdir. Zira “beden” kavrami da tipki “bi-
reysellik”, “liretim” ve “zaman” kavramlar1 gibi modernizmle birlikte anlam1 degisen bir
kavramdir (Eagleton, 2011). Giddens’a (2014, s. 265) gore “Ozgiirlesmeci politika 6nce-
likle somiiriiye dayali, esitsiz veya baskici toplumsal iliskilerin agilmasini amagladigi igin
bu tiir bir politikanin temel yonelimi ‘bir seye ulasmak’tan ziyade, ‘bir seyden kurtulmak’
ile ilgilidir.” Filmde beden, benzer sekilde kurtulmak istenen bir unsur olarak temsil edil-
mektedir. Zira her ne kadar ruhen tipki gengliklerindeki gibi eglenebiliyor, liziilebiliyor
ya da kiskanabiliyor da olsalar, hatta zamandan ve mekandan 6zgiirlesmis dahi olsalar,
sahip olduklar1 bedensel hastaliklar nedeniyle Spencer cifti i¢cin yasamak, dngdrdiikleri
sekilde her gecen giin biraz daha yiik haline gelmektedir. Bedensel yiiklerinin yan1 sira
sevdiklerine (bilhassa ¢ocuklarina) yiik olma endisesi de tasimaktadirlar. Oyle ki bireysel
ve duygusal olarak kendi kendilerine yiik olmak, bir sekilde belki kabul edebilecekleri bir
seyken; ¢ocuklarina verecekleri bedensel ve duygusal zorluk Spencer c¢ifti i¢in ¢ok daha
korkutucu goériinmektedir. Bu, modern birey psikolojisine uygun bir kaygidir zira kendi
akibetleri hakkinda tasarrufta bulunma yetileri kaybolduktan sonra yasamaya devam et-
mek manasizdir. Ciinkii modern-insan-6zne (Braidotti, 2014), bir 6miir birey olmaya ve
bireysel se¢cimler yapmaya zorlanarak yasar. Buna uyumlandigi bir zaman diliminde ise
yaslilik dolayisiyla bedensel, zihinsel ve ruhsal ¢esitli problemler devreye girer. Bu sart-
lar altinda modern insan 6zne ya bireysel kararlariyla bireysel yasamini tayin edecektir
ya da bireysel diisiinen ama bireysel hareket edemeyen (ya da tam tersi) bagimli bir varlik
haline gelecektir. Bu konuda Spencer ¢iftinin, duygusal gibi goriinen rasyonel bir karar
verdigi sOylenebilir. Filmde yash cift, bedenleriyle birlikte, birey olmalarini tehlikeye
atabilecek tiim olasiliklardan da boylelikle kurtulma yolunu se¢gmistir.
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4.6. Karavan Filmi’nde Yashhk Kuramlar: Cercevesinde Yash Temsili

Karavan filmindeki yasli temsilleri, ¢esitli yaslilik kuramlarini bir arada barindir-
maktadir. Ornegin filmde John karakterinin yasaminim biiyiik boliimiinii edebiyat profe-
sOrii olarak gecirdigi bilinmektedir. Filmin ele aldig1 zaman diliminde, Alzheimer hastali-
gina ragmen John’un genglerle iletisim kurma egiliminde, disa dontik ve edebi bilgilerini
paylasmaya hevesli oldugu dikkat ¢cekmektedir. Benzer sekilde Spencer ciftinin, tipki
cocuklart kiiciikken yapabildikleri gibi karavanlariyla yollara diismesi, kamp kurmasi,
cesitli insanlarla sosyallesmesi de gencliklerinden bu yana siiregelen aligkanliklarini -bir
donem isten gilicten ve yogunluktan ara vermis bile olsalar- tekrar ettiklerini gostermek-
tedir. Bu aliskanliklarini, yaslarina ve hastaliklarina ragmen stirdiiregeldiklerini gérmek,
akla siireklilik kuramini getirmektedir. Kalinkara (2016, s. 37), “her zaman pasif ve ¢e-
kingen, i¢lerine kapali insanlarin emeklilikte de aktif olamayacagini; benzer sekilde her
zaman aktif, iddiac1 ve sosyal katilimli olanlarin da yaslandiklarinda sessizce evlerinde

oturamayacagini” ifade etmektedir.

Spencer cifti bilindigi iizere ilerlemis hastaliklariyla miicadele halindedir. Buna
ragmen yasl ¢ift kendilerini toplumdan izole edip soyutlamak yerine, eskisi gibi hareket
halinde olmay1 tercih etmektedir. Bu aktivite, filmin dykiisii itibariyle bir “son yolcu-
luk” temasi tasir ve bilhassa bu nedenle Spencer ¢ifti i¢in hareket halinde olmak, biiytlik
oranda kararlilik gerektiren bir eylemdir. Ella’nin zihninde baslayip John ile aralarindaki
uyumun da etkisiyle hayata gecirebildikleri son maceralari, karakterleri itibariyle aktivite
kurami ile uyum gostermektedir. Ancak “aktivite kuraminin altinda yatan diirtii, yaslilarin
toplum tarafindan dislanmalariin 6niine gegme diirtiisiidiir. Bu diirtii kisileri orta yas do-
nemlerini uzatarak diri, aktif ve gen¢ kalmaya yoneltir” (Kuruoglu ve Salman, 2017, s. 4).
Toplum tarafindan dislanma kaygisina yonelik olarak filmde bu durum hayata tutunmak
seklinde islenmemistir. Ancak kaygiya, korkuya, belirsizlige karsi net bir durus sergileye-

rek hayata veda etmek, iradi bir eylem olarak karakterize edilmistir.

Geri ¢ekilme kurami agisindan filme bakildiginda ise aktivite kuraminin tam ter-
si bir sonucla karsilagilir. Geri ¢ekilme kuramina gore, “yasliliga uyum saglamis birey,
sosyal ve psikolojik baglarinin azalmasi bi¢cimindeki gergegi zihinsel olarak kolay kabul
eden, sosyal, kisisel bakimdan ortaya ¢ikan degismelere tepki gostermeden uyum sagla-
yan birey olarak goriiliir” (Kalinkara, 2016, s. 31). Anlasilacagi tizere Karavan filminin
yasli kahramanlari, i¢ginde bulunduklar1 yaglilik ve hastalik durumlarina uyum saglamak-
tan ziyade, kendi kaderlerini tayin etme yolunu se¢mistirler. Diger yandan, kendilerini
yok ederek de bir bakima toplumdan geri ¢ekildikleri diisiiniilebilir. Ancak Spencer ¢ifti,
her ne kadar hayatla baglarin1 koparma noktasina gelmisse de bu, olan biteni kabullenip

ice donmeleriyle degil; ortaya ¢ikan degisimleri kabullenmeyen tepkisel bir intihar kara-
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riyla sonuglanmastir.

Karavan filminde yash karakterler, modernizasyon kurami baglaminda Amerikan
rilyasinin st orta sinif beyaz iiyeleri olmalar1 nedeniyle ekonomik, kiiltiirel ve sosyal
ayricaliklarla donatilmis modern bireyler olarak temsil edilmektedir. Spencer ¢iftinin, fi-
ziksel, sosyoekonomik, kiiltiirel ve psikolojik nitelikleri dolayisiyla modernizasyon ku-
raminin tasvir ettigi yaslilik ile uyum igerisinde goriindiigii sdylenebilir. Diger yandan
modernlesme kuraminda, teknolojik olarak ilerlemis toplumlarda yaslilarin 6neminin
azaldig1 one siiriiliir (Akgay, 2011). Bu, yaslilara verilen manevi deger bakimindan dog-
ru kabul edilebilir. Ancak teknolojik olarak ileri diizey toplumlar, ekonomik olarak da
ileri diizeydedir. Bu nedenle, refah devletlerinde yaslilar manevi olarak doyuma erise-
miyorlarsa da i¢inde bulunduklar1 toplumsal yapinin maddi akibetlerini garantiye almasi
dolayisiyla endisesiz bicimde yasayabilmektedirler. Bu durum, “yaslinin modernlestikce
toplumsal konumunun diistiigiinii” iddia eden (Hooymann ve Kiyak, 1991) “toplumsal
degis-tokus kurami” i¢in de bir kars1 argiiman olusturabilir. Zira maddiyat da maneviyat

da ayn1 anda olmadiginda, bir eksiklik daima hissedilecektir.

Tufan, “ortak yonlerinden o6tiirii yaslilarin, toplumda bir “alt kiiltiir’ olusturdugunu”
ifade eder (2016, s. 153). Spencer ciftinin yakin arkadaglar1 Lillian ile iliskilerinde bunu
gérmek miimkiindiir. Filmin sonunda iliskileri her ne kadar travmatik bir noktaya evrilse
de gengliklerinden itibaren arkadaslar1 olan Lillian, Spencer ciftine yashliklariyla ilgili
konularda destek olmay1 talep ederek birbirlerinin halinden anladiklarini diistindiirmek-
tedir.

Karavan filminde, rol kurami ile ilgili olarak dikkat ¢eken ¢ok fazla gosterge yer
almaktadir. Ornegin, yasl dul bir kadinin kendinden bes, on yas kiiciik bir erkekle flort
etmesi, aile liyeleri ve sosyal ¢evresi tarafindan hos karsilanmaz ve bu kisiler tarafindan
uyar1 alir. “Toplumsal rol, bireyin davranig kaliplarin1 belirleyen temel etkenlerden biri-
dir” (Kuruoglu ve Salman, 2017, s. 5). Filmde bu durumu, emekli, yaslh ve ciddi bedensel
ve zihinsel hastaliklari olan bireylerin, kendilerinden beklenmeyecek denli ¢ilgin, marji-
nal, enerji gerektiren ve kendileri i¢in tehlikeli olabilecek davranislarinda gérmek miim-
kiindiir. Zira torunlar1 olan hasta ve yash bir ¢iftin, kendilerini eger miimkiinse ¢ocukla-
rina teslim etmesi ve onlarin kontroliinde, onlarin diizenine uyumlanarak yasamalarini
beklemek olasidir. Toplumsal yapi icerisinde yaslilara yonelik en belirgin rol kaliplar: bu
ve buna benzer tiirdendir. Ancak Spencer ¢ifti kendilerinden beklenen bu kaliplara uyma-
y1 reddeder. Yasamlarin1 sonlandirmalarinin yani sira bunu nerede ve nasil uygulayacak-
larina karar vermis ve hatta hayata ge¢irebilmis olmalari, kendilerine dayatilan davranis
kaliplarin1 reddederek, arzuladiklar sekilde yasamayi/6lmeyi segtiklerini gosterir. Ayni

orlintli sembolik etkilesim kurami agisindan da degerlendirilebilir. Filmde yash ebeveyn-
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lerin, beklenenin disinda roller sergilemesi cocuklarini sasirtmakta, endiselendirmekte ve
kaygilandirmaktadir. Spencer ciftinin kendi yasamlarin1 kendi tasarruflariyla sonlandir-
ma yolunu se¢mesi, ¢ocuklarinin onlar1 anlamasini zorlastirmaktadir. Karsilikli adim ve
Ozverilerle bir orta yol bulma ¢abasina gidilmis olmamasi, sembolik etkilesim kuramiyla

uyumlu olmayan bir tablo ortaya ¢ikarmaistir.

Karavan filminde, etiketleme kuram ile Ortiisebilecek ¢ok belirgin bir yasl stere-
otipine rastlanmamaktadir. Bilakis filmde, yaglilara yonelik normatif kaliplarin ve eti-
ketlerin diginda temsiller bulunmaktadir. Oyle ki, filmde temsil edilen yashlik, yeterlilik
kurami bakimindan da farkli okumalara olanak saglayabilir. Tufan’in Fischer ve Heis-
ter’den aktardigi lizere (2016, s. 145), “yaslhilikta yeterlilige 6ncelikle su alanlarda ihtiyag
duyulmaktadir: Giinliik yasam 6devlerinin iistesinden gelmede, bagimsizlig1 korumada
ve gelistirmede, bakima muhtag¢ligi 6nlemede”. Filmde Ella’nin kendisi ve John i¢in ver-
digi hayati kararin arkasinda, kendine yeterlik bakimindan kisa siire sonra s6z konusu
oncelikleri saglayamayacaklarini 6ngérmesi yatmaktadir. Daha spesifik olarak, Ella’nin
bu karar1 almaktaki en temel motivasyonu, kanser hastaligi nedeniyle iyice kotiilestigin-
de, Alzheimer hastasi olan esi John’a sahip ¢ikamama ihtimali ve kendinden ziyade Onun

bagkalarina muhtag kalacak olmasidir.
SONUC

Kiiltiirel bir anlatim araci olarak sinema, yasli temsillerine ¢esitli perspektiflerden
bakilabilmesine imkan saglar. Cagin pratiklerini yansitan bir medyum olmasi dolayisiyla
bu calismada yagh temsilleri, bir sinema filmi {izerinden incelenmistir. Calismada ince-
lenmek {izere Karavan filmi se¢ilmistir. Bunun nedeni filmde, -goriiniirde- alisiimisin
disinda yash temsillerine yer verilmesidir. Bu makalede “alisilmigin disinda yash tem-
silleri” ile kastedilen, kendi kaderini tayin etmek ile ilgilidir. Ciinkti Glaser ve Strauss’a
gore (1966, s. 3), “Amerikalilar karakteristik olarak kendi kendinin 6lme siireci hakkinda
acikca konusmak konusunda isteksizdir ve 6lmekte olan bir kigiye 6lmek tizere oldugunu
sOylemekten kaginma egilimindedirler”. Bunun nedeni, 6limiin bir tabu olarak tanim-
lanmas1 ve 6lim hakkinda ¢ok az felsefi ve soyut tartismalara girilmesidir (Glaser ve
Strauss, 1966, s. 2-3). Bu baglamda 6liim, Baudrillard’in (2002, s. 257) da ifade ettigi gibi
“modern insanin hayatinin son evresinde, yanlislikla gerceklesen bir olay” haline gel-
mistir. Ancak Karavan filminde temsil edilen Amerikali modern yash bireyler i¢in 6liim,
hayatin son evresinde yanliglikla ger¢geklesen bir olay olmaktan ¢ikmus, bilingli bir tercih
olarak sunulmustur. Bu a¢idan Karavan filminde, alisilmisin disinda yasli temsillerine yer

verildigini sdylemek miimkiindiir.

Yagsanan zaman ¢ogaldikca, diger bir degisle yaslandik¢a, 6liim varligin1 daha fazla

hissettirmekte ve bu da ¢cogu yetiskin insanda derin endise ve korkunun yasanmasina yol
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acmaktadir (Aktas, 2017). Yetiskinlik ve yaslilik doneminde yasanan kaygilarin ¢oguna
“6liim korkusu”nun kaynaklik ettigi bilinmektedir (Hokelekli, 1993, s. 156). Oliim kor-
kusu ile bas etme konusunda gelistirilen tutum ve davranislar, kisilerin psikolojik 6zel-
liklerine, maddi ve manevi degerlerine, yani yasamlarini ve anlam diinyalarini besleyen

kiiltiirel birikimlerine gore farklilasabilmektedir (Bauman, 2018).

Modern cagda bireyin kendisine doniik kurdugu iliskide, kendilik pratiklerinde,
oliimiin yeri neredeyse yoktur. Ciinkii modern birey, dliimiin yabancisidir. Insanin 8liimle
kurdugu iligki bigimleri, gegmisten bugiine farkli bicimlerde dontiserek devam etmistir.
Ik topluluklarda 6liime kars1 verilen tepkilerle bugiin modern toplumda verilen tepki-
ler arasinda belirgin farkliliklar griilmektedir (Sagir, 2017, s. 69). Ornegin Orta Cag’da
6liim, biitiin toplumsal bi¢imleriyle estetize edilmis bigimdeydi, yani “ars moriendiydi”
(a.g.e.). Jones’in (2004, s. 18) ifadesiyle, “savas¢i ya da koylii olsun, Orta Cag insani
stiklinet ile 6liimii beklerdi”. Ciinkii Orta Cag insan1 6liime yabanci degildi, 6lim yiiz-
yillardir var olan ve oldugu gibi kabul edilen bir olguydu. Yas tutma ve 6liim korkusunu
tasima anlaminda asir1 duygusallik tasvip edilmezdi. Karavan filminde temsil edilen yaslh
karakterlerin 6liim ile iliskisi, “beklemek” disinda benzer bir siiklinet ve dinginlik ile
ortaya koyulmustur. Clinkii filmde, 6liime hazirlik durumu s6z konusudur. Bu yoniiyle
filmde temsil edilen modern yasli 6znenin 6liim ile iliskisi, modernizmin 6liimi yok sa-

yan yaklagimiyla tezat bir goriintii olusturmaktadir.

Diger yandan 6liim ile modern arasindaki iligki temelde “geleneksel kaliplarda-
ki 6liim algisinin” rasyonalize edilmesi ve “tekno-bilim perspektifinden” 6liime bakisin
standardize edilmesi lizerinde insa edilir (Kellehear, 2012, s. 149). Bu bakimdan Karavan
filminde yer verilen goriiniirde “farkli yasli temsillerinin” aslinda goériindiigii kadar farkl
olmadigini sdylemek miimkiindiir. Clinkii 6liim olgusu, modernizmin “bilme” ediminin
disinda kalan, yani modern 6znenin “akil” ile kavrayamadig: biiyiik bir belirsizlik hali-
dir. Bu yoniiyle 6liim, modern birey i¢in bir tehdit unsuru ve -doga gibi- kontrol altina
alinmasi1 gereken bir durum gibidir. Diger bir degisle modern bireyin yagaminda 6lim,
bilinmezligi dolayisiyla bir ¢esit kaygi unsuruna doniisiir. Bu bakimdan Karavan filminde
modern yasli 6znenin 6liim ile kurdugu iliski, modern aklin doga ile kurdugu iliskiye ben-
zetilebilir. Yani Karavan filminde temsil bulan modern 6zne, bilinmez olan kendi 6liimii-
niin (6liim zamaninin, seklinin ya da siirecinin) kendi kontroliinde bilinir hale gelmesine
yonelmektedir. Bunu da intihar yontemiyle ger¢eklestirmektedir. Burada ¢alismanin eles-
tirel okumasina hedef olan noktanin, “intihar yontemini tercih etmek” olmadiginin altini
cizmek gerekir. Bu ¢alismada kendi kaderini tayin etme diisiincesi, iki farkli perspektiften
yorumlanmaya ¢alisilmistir. Birinci perspektif, yukarida deginildigi gibi kendi kaderini

tayin eden yasl bireylerin sinemada nadiren temsil edilmesi bakimindan filmin alternatif
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bir okuma olanag1 sunmasidir. ikinci perspektif ise ayn1 durumun (kendi kaderini tayin
etme), modernizmin 6liim olgusunu kurma bigiminin karakteristik 6zelliklerini tagtyor ve

pekistiriyor olmasidir.

Sonug olarak Karavan filminin, Glaser ve Strauss’un (1966, s. 3), Amerikalilar’in
karakteristik olarak kendi kendinin 6lme siireci hakkinda agik¢a konusmak konusunda is-
teksiz olduklarini belirten arastirmalarina tezat olusturacak temalar igermesi bakimindan,
alisilmisin disinda yaslh temsillerine hayat verdigi sdylenebilir. Farkli bir perspektiften
bakildiginda ise filmin, ayn1 tema (kendi kaderini tayin etme) dolayisiyla modern ideoloji
ile beslendigini ve bu ideolojinin disinda bir alternatif yash temsili ortaya koymadigini da

s0ylemek miimkiindiir.
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Amag: Makale influencerlarin takip edilme sebeplerini incelenmekte, kullanicilar
lizerinde yansiyan olumlu/olumsuz algilar aragtirilmaktadir.

Yontem: Arastirma yontemi etnografidir. Nitel arastirma yontemi olan miilakat
goriisme teknigi kullanildi. 16 sosyal medya kullanicilarinin takip ettikleri influencer,
sebebi ve yasadiklari olumlu ve olumsuzluklar iizerine goriismeler gergeklestirildi.

Bulgular: Influencerin takibinde bireylerde uyandirdigi 3 ana kategori tespit edildi:
Gelisme, amag ve gergeklik. Her kategori i¢cinde influencerin durumu olumlu ve olumsuz
olarak iki u¢ta yasanmaktadir. Gelismede olumsuz ug takipgilerin influencerin lanse ettigi
hayat1 yagayamamanin hissettirdigi yoksunluk duygusuna kapilmalaridir. Olumlu ug ise
kisisel gelisim siirecine girmesi ve 0z gliveninin artmasidir. Amagta saf ticari amagla tiriin
gosterilmesinden takipgiler rahatsizlardir. Ancak faydali olan bilginin aktarilmasi,
influencerin  kullandigi ve dagitim kanalina erisimi gostermesi memnuniyet
olusturmaktadir. Gergeklikte iki ug sahtelik ve seffafliktir. Sahte yasam tarzini1 6zendirme
takipgileri sogutma ve sonunda da takibi birakmasina sebep olmaktadir. Influencerin
yasadig1 veya gozlemledigi olaylar biitlinsel olarak aktarmasi takipgiyle olan duygusal
bag1 ve samimiyeti ilerletmektedir.

Sonug: Sosyal medya takipgilerinin beklentisi dogrultusunda influencer kendisini
oldugu gibi yansitmali, gosteristen kacinmali, gergekei, samimi, i¢ten tutum sergilemeli,
seffaf gekilde iiriine yonlendirmelidir. Bilingli kullanicilar kigisel gelisimlerine 6nem
vermekte, ilgi duyduklar1 alanda egitici paylagim yapanlar1 siki bir sekilde takip
etmekteler. Kullaniciyr yonlendirmede influencer arkasinda durdugu ve kendisinin
kullandig: tiriinlerin pazarlamasini yapan olmalidir.
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ABSTRACT
Purpose: The article examines the reasons for following the influencers, and the

positive/negative perceptions.

Method: The research method is ethnography. The interview technique, a
qualitative research method, was used. 16 interviews were held on social media users.

Findings: Three main categories are identified: development, purpose, and reality.
The situation of the influencer in each category is experienced at two extremes; positive
and negative. The negative end in the development should be recognized in the
deprivation of the followers. The positive end is that they enter the personal development
process, and their self-confidence increases. Followers are disturbed by the purposeful
display of products for commercial purposes. However, the transfer of useful information
and showing access to the influencer's distribution channel create satisfaction. The two
extremes of reality are falsity and transparency. Promoting fake lifestyle causes followers
to cool down and eventually unfollow. The influencer's message conveys the events he
has experienced or observed holistically improves the follower's emotional bond and
sincerity.

Conclusion: In line with social media followers' expectations, the influencers
should reflect themselves as they are, avoid show-up, and act since attitude. Conscious
users attach importance to their personal development and closely follow those who post
educational posts in their interest field. Influencers should promote the product that they
stand and use.
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GIRIS

Sosyal medyanin ¢ikist 1979 yilinda Jim Ellis ve Tom Truscott tarafindan olusturu-
lan Usenet’le baglamaktadir. Usenet; diinyadaki biitiin internet kullanicilarina mesaj gon-
derme firsat1 taniyan bir miinazara standini olusturmustur. Giincel anlamda kullanimina
bakildiginda sosyal medyanin meydana ¢ikmasi 1989 yilinda Bruce ve Susan Abelson ta-
rafindan olusturulan, ¢evrimigci glinliik yazarlarimi birlestiren Open Diary Web sitesi ger-
ceklestirmistir. “Weblog” tarz1 da ayni siire zarfinda meydana gelmis ve bir yil sonra blog
yazarlarinin “Weblog” kavramini “we blog” (Blogluyoruz) seklinde kullanmasi ile blog
kavrami sahneye ¢ikmustir. Internet hizinin giderek yiikselmesi ve genis bant hizmetle-
rinin artmasi ile MySpace (2003) ve Facebook (2004) gibi modern sosyal ag siteleri ku-

rulmus ve sosyal medyanin gelisim evreleri bu sekilde ilerlemektedir (Islek, 2012, 5.17).

21. yiizyi1lda meydana gelen iletisim ve bilgi teknolojisinde yasanan koklii gelisme-
ler sonucunda sosyal medyanin sahneye ¢ikmasiyla birlikte kullanicilarin ve influencer-
larin meydana getirdigi kitlesel olusumlarin hayat tarzindan pazarlamaya kadar etkisi bii-
yiiktiir. Artik ne giyinilecegini, nerede tatil yapilacagini etkileyen aile ve sosyal ¢evrenin

disinda milyonlarin takip ettigi influencer ¢ikmaktadir.

Covid-19’un etkisiyle de insanlar zamanin ¢ogunu sosyal medyada harcamakta ol-
mast hem takipgi sayisini hem de influenceler etkisini arttirmaktadir. Tiirkiye’de kullani-
cilar sosyal medya platformlarinda giinde 7 saat 29 dakika harcamaktadir. Tiirkiye sosyal
medya kullanicilar incelendiginde diinyada ilk 10 iilke arasinda yer almaktadir. Ozellikle
Facebook ve Instagram kullaniminda Tiirkiye Avrupa’da ilk siralardadir. Facebookta, 37
milyon aktif kullanici sayisi ile diinyada onuncu sirada, Instagramda, 38 milyon kullanici

sayist ile diinyada altinci sirada yer almaktadir (Unal, 2020).

Sosyal medyanin 6n sathasinda yer almay1 arzulayan reklamverenler/markalar, bu
alanda en etkileyici olabilmek i¢in birbirinden degisik reklam politikalarindan faydalan-
maktadir. Reklamverenler “linliilerden’ istifade ederek hedef topluluk iizerindeki hiikiim-
lerini yliceltmeyi amaglamaktadir. Sosyal medyayla birlikte sahneye ¢ikan influencerlar
da dijital diinyanin modern iinliileri olarak reklam verenlerin ilgisini ¢ekmektedir (Aslan
ve Unlii, 2016, s. 41).

Influencerin iiriin reklami yapmasinin kullanicilarda olusturdugu tepki nedir? Sos-
yal Influencer yonlendirmeleri sosyal medya kullanicilarinin karar verme mekanizmasini,
kiiltiirel egilimlerini, davranislarini, hayat tarzini etkileyen olumlu/olumsuz yansimalari
ile ilgili katkida bulunmaktadir. Makalede, takipgiler géziiyle influencerlar degerlendiril-
mekte ve influencerlarin agtiklari duygusal tahribatlari, kullanicilarda onlar gibi olama-

manin yol actig1 yoksunluk, sahte diinyalarin iticiligine isaret edilmektedir. Amag dogrul-
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tusunda nitel bir aragtirma yontemi olan yar1 yapilandirilmis miilakat goriisme teknigi ile
sosyal medya kullanicilarinin takip ettikleri influencer tizerine duygusal ve sosyal dene-
yimlerini i¢eren goriismeler yapildu.

1. CALISMANIN AMACI

Sosyal influencerlarin neden takip edildigi, takipgilerine nasil olumlu veya olumsuz
yansimalariin uyandirdigi etkileri incelemek, kullanicilarin géziinden influencer yansi-

malarini arastirmaktir.
2. LITERATUR
2.1. Sosyal Medya Influencer

Sosyal medya kullanicilarinin igerik olusturma stirecine aktif olarak dahil olmasiyla
moda, film, spor, seyahat gibi alanlarda sunulan goriisler internette hizla yayginlagsmstir.
Kullanicilarin sosyal aglara girmelerinin nedenleri; baskalar: ile kolay iletisim kurma,
giincel olaylar1 takip etme, bilgi edinme ve sosyallesme talepleridir. Bundan 6tiirii sosyal
aglar kisa siirede genis bir alana yayilmis ve pazarlama acisindan 6nemli bir yere gelmis-
lerdir (Mert, 2018).

Influencer ve iinliiler arasindaki birliktelik iki sekilde analiz edilmektedir. i1k olarak
sosyal medya, siradan bireylerin iinlii olma istegini ge¢miste herhangi bir iletisim ara-
cinin yaninda olmadigi kadar yanindadir. ikincisi geleneksel iletisim araglarinin bilakis
sosyal medyanin siradan bireylerin 6zgiirce karakterini tanitmasi i¢in en cazip iletisim
ortamini olusturmaktadir. Televizyon internetin yayilmasindan 6nce siradan bireyleri, iin
pozisyonuna tagimis olsa dahi; sosyal medya iinlii olma 6nceligini, tist sinif kisilerin ve
kabiliyetli insanlarin golgesinden kurtarmis ve ayirmaksizin toplumu dahil etmistir. Bu
baglamda {in, sosyal medyanin ilk olusumundan baslayip sosyal medyanin merkezine
kurulmustur. Sosyal medyanin insan odakli yapisi, kisilerin kendilerini, hiinerlerini, ola-
ganiistli tavirlarin1 ve goriislerini sunmak i¢in kiskirtmaktadir. Alelade bireyler sosyal
medyada kendini tasvir ederken sosyal medya fenomeni, blogger ve influencer olarak
tanimlamaktadir (Cayci, 2019). Baskalarinin kararlarini, diisiince tarzlarini ve fikirlerini

de yonlendirir ve etkiler konuma ulasinca fenomen olmus demektir (Zietek, 2016).

Tiiketici tutumlar1 influencer pazarlamasini etkiler. Influencer ve firmanin anlag-
mast tiiketiciler tarafindan seffaflik agisindan géz ontinde bulundurulmaktadir. Influencer
pazarlamalarinda tanitimini yaptig: {irlinlerin birbiriyle uyumlu olup olmadig: tiiketici
takip etmektedir. Influencer ile takip¢i arasinda giiven esastir. Bundan kaynakli kullanici-
lar ve influencer arasinda olusan giiven eksikligi ve asirt ticret odaklilik takip¢i sayisina

olumsuz yansimaktadir (Grafstrom, Jakobsson, ve Wiede, 2018; Cooley ve Parks-Yan-
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cy, 2019). Sosyal medya lizerinden yapilan reklamlar ile {iriin tanimirliginin influencer-
larin etkinliginde artirilmasinda giivenilirlik yaninda uzmanlikta 6nemlidir (Cooley ve
Parks-Yancy, 2019).

Firmalar trtinlerini tanitmak icin influencer nasil se¢gmesi gerektigi arastirilmistir.
Basarili kampanyalarda, olumlu igerik olusturan, uzun stiredir iinlii ve takipgi sayisi fazla
olan influencerin etkisi goriilmiistiir (Korotina & Jargalsaikhan, 2016 ). Firmalar influen-
cer se¢ciminde iirlinlin tanitim1 konusunda uzman, dogrudan kullanicinin algilama tarzin
etkileyebilen ve kitleyi satin almaya yonlendirebilenle ¢aligmalidirlar (Pugazhenthi ve
Ravindran, 2013). Pazarlama yoneticileri, iirtinlerinin lansmani i¢in influencer se¢gmeden
once dikkat cekiciligi ve uzmanlhg ile ilgili bilgileri g6z 6niinde bulundurmalidirlar (Ra-
chbini, 2018).

Kullanicilarin bireysel ve toplumsal ihtiyaglarina yonelik kitle iletisim araglarini
ayrt ettikleri ve kullanimlar1 neticesinde belirli tatminlere ulastiklarini iddia eden kul-
lanimlar ve tatminler davranisina gore, bireyler sosyal ve psikolojik ihtiyaglarini temin
etmek ve hedeflerine ulasmak gayesiyle medyay1 farkli maksatlarla deneyimlemekte ve
medyanin bireylerde olusturdugu tatmine gore degismektedir. Davranislar; medya kul-
lanimiyla ilgili isteklendirme, bu isteklendirmeyi etkileyen faktorler ve medyayla ilgili

tutumun neticesine uzanmaktadir (Sheldon, 2008).

Sosyal medyanin aktif kullanimi iirlin pazarlamasinda etkili olacak influencerler
yeni ¢ikan iirlinlerin hedef veya potansiyel kitlesinin belirlenmesinde, {iriinlerin lansma-
ninda ve pazarlamasinda, is stratejilerinin gelismesinde biiyiik 6nem tagimaktadir (More
& Lingam, 2017). Ayrica indirim kodunun takipgiyi cezbettigi bulunmustur (Korotina &
Jargalsaikhan, 2016 ).

Sosyal medya influencerlar1 YouTube, Instagram, Facebook ve Twitter gibi siteler
araciligiyla firma ve {iriin taninirligina ulagsmak i¢in anlagmali firmalarin tirtinlerini tani-
tan icerikler iiretmektedirler (Glucksman, 2017). Bunlarin arasinda 6zellikle Instagram
sponsorlu gonderilerde daha olumlu tepki takipg¢ilerden alinmaktadir. Takipgiler arasinda
gengler daha hizli etkilenmektedir. Amerika’da yapilan bir ¢calismada 18 ile 38 yas ara-
sindaki kisilerin Instagram’da rahatsiz edici olmayan, giivenilir ve eglenceli sponsorlu
gonderiler paylasan influencerlara karsi pozitif bir tutum sergiledikleri ve satin alma ta-
leplerinin arttirdiklar1 gozlenmistir (Ishani, 2019). Emoji ifadesi de sosyal medyaya yon
vermektedir, ayn1 zamanda influencerlara pazarlama alaninda odak noktas1 olusturmakta-
dir (Ge ve Gretzel, 2018). Sosyal medya influencerlarinin iiriin paylasimlarini takip eden-
ler {irtiniin kalitesine giiven duyduklarinda paylasim yapan influencera giiven duydugu
gorilmistiir (Jin, Mugaddam, ve Ryu, 2019).

61



ELEKTRONIK CUMHURIYET

FEETINCRTREYs  gelisim, amag, gerceklik, Elektronik Cumhuriyet Iletisim Dergisi, 2021, 3(1),57-73.

°
e @Ider Tokay, S. B., Akin, M.S. (2021). Influencer takip algisina yonelik kullanict deneyimleri:

Cagimizin getirisi olan sosyal medya ile birlikte hayatimiza giren “influencer”
kavrami ¢alisma kapsaminda Tiirkge karsiligt olan “etkileyici” terimi kullanilmigtir. Inf-
luencerin “fenomen, niifuzlu, kanaat dnderi” seklinde de kullanildig1 goriilmektedir. Et-
kileyiciler, genis takipgi kitlesine sahip olan, takipgilerini iirlin satin almaya tesvik ede-
bilen, ilgi alaninda 6rnegin, giizellik, turizm, moda, gida gibi konulara ilgisi bulunan
kullanicilar i¢in objektif bilgi verici atfedilen kisilerdir (Aktas ve Sener, 2019: 405).

Influencerlar yasam tarzlarin1 sosyal medya iizerinde yansitmada basarilidirlar. Ote
yandan, marka savunuculari olarak ¢alisirlar ve markalar1 tanitmak i¢in kanallarinda da-
gittiklart igerikleri olustururlar. Bundan dolay1 influencerlik sadece bir yasam tarzi degil,
ayni zamanda 21. yiizy1l meslegidir (Szczurski, 2017).

Reklam verenler sosyal medyayr o©nemli bir reklam mecrast olarak
degerlendirmekteler. Etkilesimle sekillenen yeni reklam algis1 i¢in influencerlarin takip-
cileriyle olusturduklar1 duygusal bag, reklam imkanlar1 tarafindan gerekli kosullar1 hazir-
lamaktadir (Aslan, 2016). Sosyal medyada hizli geri bildirimlerin alinmasi, ¢esitli yorum-
larin herkes tarafindan goriilebilmesi, liriinler ya da hizmetlerle ilgili iceriklere kolayca
ulasilabilmesi, tiiketicinin satin alma kararinmi etkilemektedir. Sosyal medya pazarlamast
isletmelerin itibar ve marka degerini arttiran bir etken olarak kabul edildigi gibi, zaman,
para tasarrufu ve hizli geri bildirim sagladigindan isletmeler tarafindan da biiyiik 6nem
tagimaktadir (Yanar ve Yilmaz, 2017).

Icerik pazarlamasi ve yerel reklamciligin bir karisimi olan etkileyici pazarlama,
pazarlamada potansiyel alicilar iizerinde etkisi olan kisileri belirleyen ve hedefleyen
yerlesik bir egilimdir (Xiao ve Wang, 2018). Ozellikle Instagramda influencerlar araci-
lig1yla markalarin {iriin ve hizmetlerinin tamtimini gerceklestirmektedir (Ozgen, 2012).
Uriin yerlestirmenin yaninda, mesaj politikalar1 ile sosyal medyanin segici 6zelligi olarak
etkilesim faktorleri(6rn. begenmek, miisteri yorumu, etiketleme) arasindaki birliktelik
incelenmektedir. Influencerlar iiriin yerlestirme ile takipgilerini iirliniin sayfasina yon-
lendirip, iiriin satimina yonelik kitleleri daha ¢ok satin almaya kars1 motive etmektedir
(Aktas ve Sener, 2019, s. 405; Islek, 2012, s. 46). Influencerlarin takipgileri {izerine etkisi
arastirilmalidir. Bu yonlendirme ¢abalarinin takipgilerde algisi nasil olmaktadir? Ciinkii
kullanicilar olumsuz diislindiiklerinde yonlendirme cabalar ters tepecektir. Etki ve ikna,
pazarlama stratejilerinin her zaman bir yonii olmustur. Bu nedenle ikna etmenin nasil

calistigini ve karar vermede neyin etkiledigini anlamak 6nemlidir.

Sosyal medya denetimi konusu dogrudan influencerlar etkilemektedir. Kullanici
sayisini ve rating arttirma amactyla influencerlarin kullanicilarin sahsi haklarina, temel
hak ve hiirriyetlerine, ¢ocuklara fiziksel ve ruhsal zarar verebilecek paylagim potansiyel-
leri vardir (Unal, 2020).
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3. MODEL
3.1. Arastirma Yontemi

Kullanicilarin kararlarmin %95°i duygusaldir (Zaltman, 2003; Zaltman ve Zalt-
man,, 2008). Etnografik yontemde duygular ortaya ¢ikartilmaktadir. Kullanicinin yasa-
madig1 bir deneyim iizerinden varsayimsal sorular sorulmamaktadir. Ciinkii gercekte kul-

lanicinin nasil davranacagi 6nceden kestirilememektedir (Akin, 2019).

Arasgtirma yontemi etnografidir. Miilakat, soru sorarak kullaniciya yakinlasmanin
yoludur. Tlk olarak kullanicinin gevresi ve hayata bakis agis1 incelenmektedir. Ozellikle
kullanicilarin baslarindan gegen olaylar sorulup, hikayeleri toplanmaktadir. (Kumar,
2012: 85; Luma, 2014: 87).

Etnografik miilakat calismalarinda istatistiksel bilgi iiretilmedigi i¢in katilimcei
adedi onemli degildir. Esas olan yogun deneyim yasayan katilimcilarla derinlemesine
konusarak orgiiniin (trendin) ortaya c¢ikarilmasidir. 5 katilimciyla yapilan derinlemesine
miilakatlarda sorunlarin %80’inin belirlenebilecegi iddia edilmektedir (Nielsen, 2000).
Bilimsel arastirmalar 5 kullaniciyla %45-60 arasindaki sorunlarin ortaya ¢ikartildigini, 10
kullaniciyla sorunlarin %75’inin kapsandigint gostermektedir (Faulkner, 2003, Nielsen,
2020). Ama kullanici sayisinin 10’un iistiine ¢ikarmak, sorun kesfetmeye katkis1 sinirli-
dir. Katilime1 sayisimi belirleyicisi trendin (katilimci hikayelerinin birbirlerine benzes-
mesi) ortaya ¢ikmasidir. Etnografik miilakatlar zaman agisindan uzun siirmesi sebebiyle,
daha akilct olan, ilk miilakat sonrasinda sorunlar ve firsatlar ortaya ¢iktik¢a, yeni aras-
tirma konusunu belirleyip farkli derinlemesine miilakatlarla aragtirmaya devam etmektir
(Nielsen, 2012). Kullanicilarin yorumlar ¢ikincaya kadar miilakat serisine devam edilir.
Etnografik derinlemesine miilakatta kisinin davraniglarinin arkasindaki sebep-sonug ilis-
kileri aranmaktadir.

Etnografik ¢aligmalarda temel kavramlar sunlardir:

Empati: Kullanicilarin bakis agisini ve isteklerini ortaya ¢ikarmay1 amaglanmakta-
dir. Empati, insanlar1 anlama yetenegidir. Yenilikler kullanicilar1 anlamadan gelistirile-
mez (Young, 2015; Liedtka vd., 2014).

Biitiinciil ve Baglamsal: Sadece kisiyi degil, kullanicilarla temas halinde olan tiim
paydaslar ve unsurlar gozlemlenmektedir. Bu yiizden baglamin ne oldugunu, insanla-
rin baglami nasil olusturduklar1 ve baglama nasil dahil olduklar1 arastirilmalidir (Akin,
2019).

Betimsel, Odak ve Seg¢ici: Etnografik arastirma bir olaydan ziyade bir siiregtir. Ge-

nellikle li¢c asamadan olusur: betimsel, odak ve secici. Arastirmanin basinda genel bir
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betimleme hedeflenmektedir. Yenilik¢ilik i¢in firsatlar bolgeleri kesfedilmektedir. Sonra-
sinda arastirma sorusuna odaklanilmaktadr. iliskiler, riintiiler, taksonomiler ve kategori-
ler ortaya ¢ikarilmaktadir. Secicilik asamada detaylara girilmektedir. Ne kesfedildigi test
edilmektedir. Yavas yavas odak daraltilmaktadir (Beckman ve Barry 2007).

Oriintii ve Problemin Tanimlanmasi: Coziimiin kalitesi sorunu derinden anlamaya
baglantilidir (Brown, 2008; 2009). Bir diisiince ve his, insanlarin zihninden gegenlerdir.
Ogrenme, kullanicinin hedeflerinin ve isteklerinin ne oldugunu, kavramlarin ne anlama
geldigini, ne diistindiiklerini, neden bu sekilde diistindiiklerini, tirliniin nasil kullandiklarini

ve nasil motive olduklarini anlamay1 igermektedir.

Nedensellik ve Motivasyon: Sebep-sonug iligkisi bulmak i¢in etnografik arastirma
yapilmaktadir. Insanlara ne diisiindiikleri ve neden bu sekilde davrandiklar1 sorgulanmak-
tadir. Demografik (kadin, erkek, Tiirk, fakir, zengin) varsayimlar yanlis bir sonuca gotii-
recektir. Neden bu sekilde davrandiklarini soruldugunda, demografik nedenlerden ziyade
altta yatan faktorler (duygusal, bilissel) anlasilmalidir. Demografik 6zellikler sadece dav-

ranis sebeplerinde etkense gdz 6niinde bulundurulur (Zaltman ve MacCaba, 2007).
3.2. Ornekleme

Nitel bir arastirma yontemi olan miilakat goriisme teknigi kullanildi, sosyal medya
kullanicilarinin takip ettikleri Influencer ve nedeni iizerine goriismeler gerceklestirildi
(tablo 1). Toplam 16 sosyal medya kullanicistyla 2020 yilinda goriistilmiistiir. Bunlardan
8 kadin, 8 erkek ve yas ortalamalar1 21-47 arasinda olan kisilerden olusmaktadir. Meslek-
leri; 4 bankaci, 3 akademisyen, 3 68renci,1 hemsire, 1 sigortaci, 2 esnaf, 1 isletmecidir
ve 1 avukattir. Miilakata “E” erkek, “K” kadinlar1 temsil etmektedir, yanindaki sayilar ise

kisilerin yaslaridir.

Tablo 1: Influencerlarin Ilgi Alanlari, Olumlu ve Olumsuz Etkileri

INFLUENCER ILGI ALANLARI OLUMLU ETKIiLER OLUMSUZ ETKILERI
X1 SAGLIK Kisisel gelisime katki | Gliven eksikligi algis1
. . . Seffaf olmamasi, gliven
X2 SAGLIK, GEZI Tavsiye .
eksikligi algist
MODA, . Pazarlamada yonlendir-
X3 . Tavsiye .
KOZMETIK me, giiven eksikligi
Yasam tarzini 6zendir-
X4 GEZI Tavsiye me, seffaf olmamasi,

giiven eksikligi
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COCUK . . . o
X5 Kisisel gelisime katki | Gliven eksikligi
DOKTORU
UZMAN .. .. .
X6 . Kisisel gelisime katki | Giiven eksikligi
PSIKOLOG
L. . o Pazarlamada yonlendir-
X7 GIYIM FIRMASI Erisim

me etki

Yasam tarzini 6zendir-
X8 ISLETMECI Tavsiye me, seffaf olmamasi,

giiven eksikligi

Yasam tarzini 6zendir-
X9 MODA VE GEZI Tavsiye ve erisim, me, seffaf olmamasi,

giiven eksikligi

Yasam tarzini 6zendir-

MODA VE LUKS ,
X10 Tavsiye me, seffaf olmamasi,
ARABALAR . e
giiven eksikligi ,
BESLENME, . . Gliven eksikligi, seffaf
X11 . . Kisisel gelisime katki
DIYETETIK olmamasi
Seffaf olmamasi, giiven
X12 ISLETMECI Tavsiye eksikligi, yasam tarzini
0zendirme
EGLENCE VE . Yagam tarzini 6zendirme
X13 . Tavsiye
GEZI algisi, Seffaf olmamasi
Pazarlamada yonlen-
AYAKKABI . dirme etki algisi, giiven
X14 . Tavsiye e
FIRMASI eksikligi algisi, seffaf
olmamast

Pazarlamada yonlendir-
X15 KIMYAGER Kisisel gelisime katki | me etki algisi, yasam

tarzin1 6zendirme algist

Seffaf olmamasi, Sahte

SANAT ve . hayatlar (Sanat). Kisisel
X16 Tavsiye o
YEMEK gelisim, Seffaf, faydali
bilgi (Yemek)

Asagidaki tablo 2 de bulunan miilakat sorulart iletilmistir. Yar1 yapilandirilmis mii-
lakat metodu takip edilmesi sebebiyle, takipcilerin verdikleri cevaplardan takip sorulari
sorulmaktadir. Ozellikle kisilerde uyanan olumlu ve olumsuz duygular ortaya ¢ikarilmasi

amaclanmaktadir.
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Tablo 2: Hedef Kitle: Influencer Takip Eden Kisiler

Benim adim... Social influencer’larin hayati-

mizda oynadiklar1 rolleri anlamak i¢in burada-

yim...
Isindirma turu Kisilerle 6n sohbet yapilmaktadir.
Giris Oncelikle takip ettiginiz bir influencer anlatir

misiniz? Kimdir? Neden O’nu takip ediyorsu-

nuz? Nasil para kazaniyor?

Olumlu duygular O’nu takip ederken yasadigiiz olumlu duygu-
lar nedir? Anlatir misiniz? Neden?
Olumsuz duygulari O’nu takip ederken yasadiginiz olumsuz duygu-
lar nelerdir? Anlatir misiniz? Neden?
Son soru Size sormam gereken ama sormadigim bir sey
kald1 m1?
3.3. Bulgular

Analizde 3 ana kategori ortaya ¢ikmaktadir: Gelisim, amag ve gergeklik. Her bir

kategoride influecerlar iki ug¢ arasinda bulunmaktadir.
Gelisim: Yoksunluk ve Kisisel Gelisim

Gelisimde iki u¢ yoksunluk ve kisisel gelisim olusturmaktadir (Sekil 1). Yoksun-
lukta influencerlarin gosterisli yasam tarzini1 6zendirmeleri, takipgilerin hayatlarinda ol-
mas1 imkansiz hayatlara bakarak eksiklik hissetmesine sebebiyet vermektedir. Kullani-
cilar gordiikleri hayat1 yasayamamaktan 6tiirli umutsuzluk hissine kapilmaktadir. Onlar
gibi olamamanin yol a¢tig1 yoksunluk! Bunlar1 gerceklestiremeyecek olmanin verdigi
keskeler (E 38). Yasama hevesi ve gelecek limitlerini yitiriyorlar! Asla onun gibi giizel bir

hayatim olamayacagi i¢in umutsuzluk hissediyorum (K 25).

Kisisel gelisimde influencerlarin saglik, egitim, sosyal ve kiiltiirel agidan takipgi-
lerine katkida bulunmaktalar. Kullanicilarin 6rnek aldigi kisileri olusturmaktadirlar. Bi-
linglenme firsat1 sunmaktalar. Paylastig1 bilgiler saglik acisinda hem ¢ok yararli hem de
deneyen biri olarak etkisini gormem sebebi ile bana pozitif yonde bir duygu katmaktadir
(K, 33). Kendisinin sosyal yardimlagma konusundaki paylasimlar1 beni en ¢ok vicdani
yonden olumlu etkilemektedir (E, 39). Hastalarinin dncesini ve sonrasi fotograflarini pay-
lagmas1 seffaf, samimiyeti, saglikli beslenme Onerileri vermesi, kisisel gelisim baglamin-
da ise kitap onerilerinde bulunmasi bende kendisine kars1 sempati duymami sagliyor (K,

32). Siirekli seyahat halinde olmasi yeni yerler paylasmasi benim iginde fikir oluyor ve
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gidemedigim yerleri gérme tanima firsati doguruyor (K, 30). Dogru olan bilgiye ulasti-
gimi1 ve bilin¢lendigimi diisiiniiyorum bu bende olumlu duygulara sebep oluyor. Anneler
icin ¢ocuklarinin bedenen ve ruhen beslenmesi ¢cok dnemlidir. Dogru sekilde beslemeye
yonelmek, yanlist ayirmak ve bazi konularda ge¢ kalmamak, keske dememek i¢in beni
dogru adimlar1 atmaya tesvik ediyor (K, 32).Saglikli beslenmeye yonelik olan motivas-
yonu kendi hayatin1 yonlendirmesinden ayrica egitim ve sosyal hayatini bir arada basarili
bir sekilde yiirlitmesi olumlu duygulara yol aciyor (K, 25). Pozitif yonlii bir kisilige sahip
olmas1 ve daha dnce bilinmeyen ve ezberbozan nitelikte bilgileri herkesle paylasabiliyor

olmasi bende olumlu bir izlenim birakiyor (E, 35).

Kisisel gelisime katkida bulunan influencerlara yonelik gliven artmakta, sosyal

medyada paylastiklar1 daha siki sekilde takip edilmektedir.

Sekil 1 :Yoksunluk ve Kisisel Gelisim

YOKSUNLUK
UMUTSUZLUK KiSISEL GELISIM

KESKELER VIiZYON
DOGRU ADIMLAR

Amag: Ticari Amac¢ ve Faydah Uriinlere Yonlendirme

Influencerlarin ticari amagli paylagimlarda bulunmasi takipgilerin sogumaktadir-
lar (Sekil 2). Gereksiz reklam paylasimlarinda bulunulmasi kullanicinin sikilmasina ve
kazan¢ amacl yapilmasindan kaynakli olarak kullanicida olumsuz algilar olusmaktadir.
Kullanicilar tarafindan bu tutumlart hos karsilanmamaktadir. Olumlu goriis paylasarak
iirtinii satan firmayi kalitesiz olmasina ragmen Oviip kullanict memnuniyetsizligine se-
bep olmaktadir. Bazilar1 nerede duracagini hi¢ bilmiyor! Kullanmadigini diisiindiigiim
tirtinlerin reklamini yaptiginda ya da ¢ok fazla reklam yaptiginda benim i¢in glivenirligini
kaybediyor ve stirekli reklam dinlemek zorunda kaldigim i¢in sinirleniyorum ve o kiginin
profilinden ¢ikiyorum (K 25). Acaba bazilarinin tek derdi sadece koseyi donmek mi? Bir-
den fazla iiriin alimia tesvik ederek iiriinlerde indirime gitmesi beni olumsuz etkiliyor.

Normal sartlarda da indirim yapma imkani varken, fazla satis yapmak maksatli bu yolu
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kullanmas1 beni olumsuz olarak etkiliyor. Ger¢ekten memnun kaldr mi1 diye diistindiir-
miiyor degilim (E, 30). Basariy1 takipgileriyle 6l¢iimleyerek, insanlar1 sahte hayatlariyla
kandirtyorlar mi1? Kesinlikle ger¢egi yansitmadiklarini diisinliyorum. Kurguladiklar1 bir
kisilige biiriiniip insanlarin iyi niyetlerinden faydalanmaktalar. Denenmisi denemek tabi-
rinde oldugu gibi bir¢ok kisiyi “bu {irlinii denedim ¢ok faydasini gérdiim diye” kandira-
rak firmalarina kazang saghyorlar (E, 21).

Influencerlarin kullandiklar {irtinlere yonelik kullanici tavsiyelerinde bulunmalari
pozitif yonde etkilemektedir. Kullanicilar tavsiyelere deger vermektedirler. Kaliteli {irtin
tanitim1 yaparak dogru ve anlasilir bilgilendirme yaparak kullaniciy1 cezbetmektedir. Ay-
rica ¢ok para harcamasi ve kullandig tirtinlerin kalitesini anlatmas1 dikkatimi ¢ekmek-
te, tavsiyeleri ¢cok yerinde talimatlarin1 dikkate alryorum (K, 25). Pazarlamada tiriinlerin
farkli olmasi, segenek sunmasi ve degisime olanak vermesi kullaniciyt pozitif yonde et-
kilemektedir. Istedigim gesitlerde ve renklerde fazla iiriin gesitliligine sahip olmas1 ve
gerektiginde iicretsiz degisim hakki tantyabilmesi (E, 30).

Influencer’lar kullandiklar iiriinlerin etiketleme veya link ekleme yoluyla takip kit-
lesinin de iiriinlere rahatlikla erismesi konusunda destek olmaktadir. Ozellikle moday1
takip edenler i¢in iirlinlere erismenin konforu kullanicilar1 cezbetmektedir. Onun kul-
landig1 bir kiyafeti begendigimde alabilecegim yeri fotografa etiketledigi i¢in kolaylikla
o kiyafete ulastyorum ve hizli olmasi hosuma gidiyor (K, 25). Siirekli aktif ve giincel
kalmasi, gliniimiiz sartlarin1 dikkate alarak miisterilerinin istekleri dogrultusunda talep
ve ihtiyaglarini karsilamasi (E, 35).Moda ilgi alanim olmast ve onunda moday1 yakinen
taklit ediyor olmasi takip etmeme sebep oluyor (K, 30).istedigim cesitlerde ve renklerde
fazla iiriin ¢esitliligine sahip olmasi ve gerektiginde iicretsiz degisim hakki tantyabilmesi
(E, 30).

Pazarlamada {irlinlerin farkli olmasi, secenek sunmasi ve degisime olanak vermesi

kullaniciy1 pozitif yonde etkilemektedir.

Sekil 2: Ticari Amac ve Faydah Uriinlere Yonlendirme

TICARI AMAC

REKLAM FAYDALI URUNLERE
YONLEDIRME

KANDIRMA -
GUNCEL

KENDISIDE KULLANIYOR
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Sahte Hayatlar ve Seffaflik

Samimiyetsiz davraniglar kullanicilar tarafindan acik¢a anlagilmaktadir (Sekil 3).
Social Influencer’larin yapmis oldugu paylasimlarin gercekligi yansitmamasi, yalan
odakli yaklasimlar1 nedeniyle kullanicilar1 kandirmalar giivensizlige sebebiyet vermek-
tedir. Bunun nedeni kullaniciyla her halini paylasmamasi1 nedeniyle samimiyetsiz bu-
lunmalaridir. Social Influencer’larin takipgilerine karsi seffaf davranmamalar1 sonucu
influencerlarin, halka iliskiler amagli kullanicilar1 kandirmalar1 onlara duyulan saygiy1
zedelemektedir. Sadece mutlu oldugu anlar1 yansitmasi ve dyle bir izlenim birakmasi
acaba yaniltiyor mu gibi diislincelere sevk ediyor ve zamanla samimi bulmamaya bas-
ladim (K 25). Destekli sdylemlerde bulunulmali, altin1 doldurabilecegi bilgiler verilmeli
aksi halde inandiricihigini kaybetmektedir. ki 6giin yedigini iletiyor fakat bu inandirici
gelmediginden giivenmiyorum (K 32).Kendi hayatlarinda ayni 6zveriyi uygulayabildik-
lerini diisiinmiiyorum (K 30). Sadece mutlu oldugu anlar1 yansitmasi ve dyle bir izlenim
birakmas1 acaba yaniltiyor mu gibi diisiincelere sevk ediyor ve zamanla samimi bulma-
maya basladim (K, 25). Kesinlikle ger¢egi yansitmadiklarini diistiniiyorum. Kurguladik-
lar1 bir kisilige biirlinlip insanlarin 1yi niyetlerinden faydalanmaktalar. Ayn1 zamanda bir
insan stirekli mutlu olur mu? Yalandan giilen kisilikler sadece begeni i¢in yapmayacaklari
higbir sey yok. “Ben su pahali mekanda yemek yedim, falanca markanin kiyafetine su

paray1 6dedim” diyerek insanlar1 kandiralim da nasil olursa olsun zihniyetindeler (E, 21).

Kisiler influencerlarin basta g6z kamastirici hayatlarin1 begenmekteler ama zaman-
la bunun sadece bir aldatmaca oldugunu gérmekteler. Hem basarilarin1 hem de basarisiz-

liklarini yansitan influencerlara ise gittik¢e daha ¢ok 1sinmaktalar.

Takip ettigim bir psikolog var. Kendi ailesiyle yasadigi sorunlari, bosanmalar1 ve
pismanliklarin1 da anlatiyor. Kendisinin yasadig1 iyi ve kotii durumlart yansitiyor. Din-
lemekten biiylik zevk aliyorum (E, 39). Cok varlikli bir ailenin gelini kendini olagantistii
gelistirmis imaj1 vermekteydi. Hem kariyer yaparim hem de ¢ocuk. Ama zamanla hayati-
nin ger¢eklerden o kadar kopuk oldugunu anladim ki! O kadar bos paylasimlar ki! Sinir
oldum, biraktim (K35).

Sekil 3: Sahte Hayatlar ve Seffaflik

SAHTE HAYATLAR
GUVENSIZLIK

SAMIMIYETSiZ SEFFAFLIK
DURUSTLUK
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TARTISMA VE SONUC

Teknolojinin ilerlemesi ve sosyal medyanin yayilmasi ile “influencer” gelecegin
meslekleri arasina girmistir. Influencerlar arasinda kalic1 ve gecici olana takipgiler karar
verecektir. Bireylerde influencerlarin kendilerini nasil hissettirdikleri iizerinden takibe

devam edecekler veya birakacaklar.

Aragtirmada influencerlarin takipgilere hissettirdikleri i olumsuz yon ortaya ¢ik-
maktadir: Yoksunluk, ticari amag ve sahte hayatlar. Influencerin birgok paylasimlarinda
bunlar i¢ ice gecmekteler. Gosterisli yasam tarzlarini 6zendirmeleri bireylerin yoksun his-
setmelerine sebep olmaktadir. Ticari faaliyet amacli paylasiminda bulunmalari kullanici-
lar1 uzaklastirmaktadir. Paylastig1 iirlinlerin kotii yonlerini gizleyerek olumlu yorumda
bulunup pazarlama yapmalar1 seffaf tutum sergilemedikleri i¢in kullanicilar1 sogutmak-

tadir. Sahte hayatlar kullanicilarda influencera yonelik giiven eksikligi olusturmaktadir.

Bu olumsuz yonlerin tam zitlarini da ii¢ olumlu kutup mevcuttur: Kisisel gelisime
katki, faydali tirtin tanitimi ve seffaflik. Kisisel gelisime katkida bulunmalar1 kullaniciy1
aydinlatmaktadir. Kullanicilarin iirtinlerin biitiin yonleriyle (eksiklikleri dahil) tanitmasi,
kaliteli iriinlere erisim i¢in yol gosterici rolii iistlenmesi miisteri memnuniyetini olus-
turmakta. Etiketleme ve link birakmalar1 sayesinde kullanicilarin zaman kaybetmeden
tiriinlere erisim rahathig1 yasatmaktadir. Influencer seffaf, gosteristen uzak, gercekei, kul-
lanictyla duygusal bag kurabilen bir hayati sergilemelidir. Kullanicilarin takip ettikleri
influencer paylagiminda {irlin bilgilerini paylagsmasi, liriiniin kalitesi ve kullanim1 hak-
kinda bilgilendirme yapmasi karar mekanizmalarini etkiledigi goriilmektedir. Yasanmasi
miimkiin olmayan, sahte paylasimlarda bulunulmasi kullaniciy1 sonunda sinirlendirmekte
ve takibi birakmalarina sebep olmaktadir. Kullanicilardan elde edilen derin i¢ goriiler
analizinde ortaya ¢ikan modele uygun basarili bir influencer su olabilir: E.. Z... yeni ta-
rifler denedik¢e anlatiyor. Yaptiklar: yemeklerde iyi ve kotii olan, piif noktalarini payla-
swyor (X16) (Gelistirme-Kisisel gelisim). Kendisi miitevaziligin iistiinde, gosterisli bir
yasam stirmekte — tatiliyle, tistii basuyla, ...- Ancak sempatiyle karsilaniyor. Ciinkii bunlar
markalart tanitmak amaciyla veya tistiinliik arayisi veya algi yaratmak i¢in yapmiyor.
Kendisinin dogal yasami bu. Oldugu gibi yasiyor, yasadigini eglendirerek, bilgilendire-
rek gosteriyor (X16) (Amac-faydal iiriin yonlendirme). Kendisiyle barisik, seffaf. Ona
gelen hediyelerin tanitimlari siipheyle karsilanmiyor. Kendisine gelen sorulart (yemekten

ev dekorasyonuna) cevapliyor (X16) (Gergeklik-seffaflik).

Uretici ve reklam firmalar1 kitle yonetiminde takipgileriyle barisik influencerlarla
calismalidirlar. Influencerlar: secerken takipgi sayisindan ziyade iiriin tanitimi i¢in olum-

lu niteliklere sahip olanlara yonelmelidirler.
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OZET
Yirminci ylizyilin sonlarina dogru yasanan teknolojik gelismeler sonucunda

internet ve sosyal medya platformlar1 insan hayatini her anlamda isgal etmeye baglamistir.
Teknolojik gelismeler ve sosyal medyanin hizla yayginlagsmasi ve gelismesi pazarlama
alaninda da etkisini gostererek dijitallesmesinde etkili olmustur. Sosyal medya
platformlar1 aracilifiyla gergeklestirilen dijital pazarlama uygulamalari, geleneksel
pazarlamaya gore kisa siirede ¢ok fazla kisiye ulasmasi, yapilan yorumlar araciligiyla
tiikketicilerle kisa siirede etkilesim saglanabilmesi ve 6l¢iilebilir olmasi sebebiyle 6n plana
cikmaktadir. Bu calismada, literatiirde yer alan dijital pazarlama ve sosyal medya
baglaminda yapilan calismalar betimsel tarama yontemiyle ele alimmistir. Sosyal
medyanin dijital pazarlama tlizerindeki rolii ve dijitallesen pazarlamada sosyal medyanin
bir kanal olarak kullanilma nedenlerinin ele alinmasi amag¢lanmistir. Calismada sosyal
medyanin, sagladigi avantajlarin fazlaligi, satin alma davranisi iizerindeki rolii ve
Olctilebilirligi sayesinde dijital pazarlama kanallarindan biri halini aldig1 ve isletmelerin
sosyal medyanin etki alanin genisligi, daha ucuz olmasi sebebiyle dijital pazarlama

kanallarindan olan sosyal medya pazarlamasina 6nem verdikleri sonucuna ulagilmstir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Sosyal Medya, Dijitallesme, Sosyal Medya Pazarlamasi,
Teknolojik Geligmeler

Atif Bilgisi:Susur, M., Tamer Gencer, Z. (2021). Sosyal medya araclarinin yaygin
kullanimin pazarlamanin dijitallesmesi {izerindeki rolii, Elektronik Cumhuriyet Iletisim
Dergisi, 2021, 3(1), 74-92.

Sorumlu Yazar, Mert SUSUR , mert.2184@gmail.com

74 Gelis Tarihi: 02.03.2021

Yayinlanma Tarihi: 30.06.2021



ecexrroniccunnuriver — dijitallesmesi tizerindeki rolii, Elektronik Cumhuriyet fleti§im Dergisi, 2021, 3(1), 74-92.

ILETISIM DERGISI

°
e @Ider Susur, M., Tamer Gencer, Z. (2021). Sosyal medya araglarimin yaygin kullanimin pazarlamanin

The Role Of Common Use Of Social Media Devices On The Digitalization Of

Marketing
Mert SUSUR Dog. Dr. Zekiye TAMER GENCER
Sivas Cumhuriyet University Sivas Cumhuriyet University
mert.2184@gmail.com zgencer(@cumhuriyet.edu.tr
ORCID: 0000-0002-2394-005X ORCID: 0000-0001-6065-7395

ABSTRACT
Internet and social media platforms have started to occupy the human life in every

sense as a result of the technological developments that were occurred towards the end of
20th century. Technological developments and becoming widespread and growing of
social media influenced the digitalisation by taking effect in the field of marketing. The
digital marketing implementations that are carried out through social media platforms
come to the forefront by comparison of traditional marketing because of reaching several
people in a short time, forming an interaction with consumers through comments and
being measurable. In this study, the research that have been made in the context of digital
marketing and social media in literature are discussed with descriptive survey model.
Discussing the role of social media on digital marketing and the reasons of using social
media as a vehicle in digitalizing marketing is aimed. In the study, it is concluded that
social media has become a way of digital marketing due to several provided advantages,
its role on digital marketing and measurability and businesses give importance to the
social media marketing which is a way of digital marketing because of the wide effect

area of social media and being cheap.
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GIRIS

Yirminci ylizyilin son ¢eyreginde yasanan teknolojik gelismeler diinya iizerinde
etkilerini gostermeye devam etmektedir. internetin ortaya ¢ikmasi daha sonrasinda ise
geliserek insanlarin fikirlerini belirtmelerine, bilgiye ulasilma siirelerinin kisalmasina ve
birbirleriyle kisa siirede etkilesime gegebilmelerine imkan saglamistir. Kara ve Ozgen
tarafindan yapilan ¢alismada belirtildigi gibi “1970’lerde baslayan ve 1990’11 yillardan
sonra hizla artarak devam eden internet kullanimi, web sitelerinin yayginlasmasiyla kul-
lanic1 say1sini artirmis, 200011 yillarda sosyal medyanin islerlik kazanmasiyla her kesim-
den insan1 ve firmayi igine alan boyutlara ulasmistir” (Kara ve Ozgen, 2012, akt. Celik,
2014, s. 29). Teknolojik gelismelerin ivme kazanmasiyla birlikte birgok sektor bu degisi-
me ayak uydurmak i¢in dijital platformlara yonelmek zorunda kalmistir. Diinya lizerinde-
kidijitallesme sonucunda insan iletisiminin artmasiyla isletmeler pazarlama ¢alismalarini
dijitallestirmeye yogunlagsmislardir. Dijital devrim olarak adlandirilan internet teknolojisi
sayesinde pazarlama anlayisinin da kazandigi yeni boyutla isletmeler ister istemez bu
dijital diinyaya uyum saglamak zorunda kalmis ve haliyle de geleneksel pazarlama an-
lay1s1 eski popiilaritesini kaybetmek (Kir ve Oztiirk, 2020, s. 48) durumunda kalmistir.
Bu dijitallesmeye ayak uydurmaya calisan firmalar 6n plana ¢ikarken dijitallesmeyi be-
nimsemeyen firmalar geri planda kalmaya baslamislardir. Son zamanlarda sosyal medya
kavrami siiphesiz ki insan hayatinda dramatik diizeyde 6nemli olmaya baslamistir. Sosyal
medyanin ve bu denli gliglenmesi sonucunda isletmeler sosyal medya iizerindeki dijital

pazarlama uygulamalarina agirlik vermektedirler.

Dijital pazarlama kisa siirede ¢ok fazla insana ulagsmasi, satin alma davranisi {ize-
rindeki rolii ve Olciilebilirlik gibi 6zellikleri sebebiyle geleneksel pazarlamanin yerini
almaya baglamistir. Giiniimiizde internet tabanli platformlar ve sosyal medya araciligiyla
isletmeler tiiketicilerle kisa siirede etkilesimde bulunabilmekte ve tiiketicilerin isteklerine
yonelik stratejiler gelistirebilmektedir. Dijital pazarlama tiiketicilere istedikleri yerde ve
zamanda aligveris yapabilmekte ayn1 zamanda iiriin hakkinda arastirma yaparak istedik-
leri bilgilere kisa siirede ulasabilmek gibi kolayliklar saglamaktadir. Dijital pazarlamanin
ortaya ¢ikmasi iletisim kurma bigimleri, ihtiyag, pazar ve iiriin gibi temel kavramlarinda
yeniden ele alinmasina neden olmustur. Yirmi birinci yiizyilda internet ve sosyal medya
kullanic1 sayilarindaki artislar sayesinde dijital pazarlamanin giderek yayginlagsmasi 6n
goriilmektedir. Bu bilgiler dogrultusun da dijital pazarlama sosyal medya baglaminda ele

alinacaktir.
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1. KAVRAMSAL CERCEVE

Sosyal medya kullanicilarinin igerik tirettigi ve paylastigi, diger kullanicilarla etki-
lesim kurduklar1 online platformlar olarak ele alinabilir. Sosyal medyanin bir¢ok farkli
tanim1 da bulunmaktadir. Sosyal medya, internet kullanicilarinin birbirleriyle ¢evrimigi
etkilesimde bulunduklari, blog olusturduklari, yorum yaptiklari, icerik paylastiklar1 veya
Facebook ve MySpace gibi sosyal ag siteleri araciligiyla arkadaslarla iletisim kurma gibi
etkinlikleri iceren farkli yollar1 ifade eder (Kirtis ve Karahan 2011, s. 262). Sosyal med-
ya platformlarini sadece bireysel olarak kullanilmamakta ve kurumlar da sosyal medya
platformlarinikullanilabilmektedir. Sosyal medya, “kullanicilarin birbirleriyle baglanti ve
iletisim kurmasina imkéan veren, kisisel icerigin paylasilmasi kadar kisisel bir ag kur-
malarini da saglayan online topluluklar olarak ele” (Celik, 2014, s. 30) alinan interaktif

ortamlarin tamamudir.

Sosyal medya kavrami yaganan teknolojik gelismeler sonucunda internet kavrami-
nin gelismesi sonucu ortaya ¢ikmis bir kavramdir. Yirminci ylizyilin sonlaria dogru in-
ternetin ortay1 ¢ikmasiyla web 1.0 kavrami ortaya ¢ikmis ve insanlarin bilgi aramasina ve
okumasina izin vermistir. Internetin gelismesi ile web 2.0 kavramiyla bilgi ve fikir payla-
stmlarina doniisen internet diinyay1 birbirine baglamanin bir yolu halini almistir (Naik ve
Shivalingaiah, 2009). Sosyal medya kavrami web 2.0 kavramindan sonra ortaya ¢ikmis
ve hizla yayginlagmaktadir. Milenyum cagi ile birlikte Facebook ve YouTube basta olmak
iizere birgok sosyal ag siteleri kurularak bloglar yazilmaya baslanmis, “tliketiciler ¢evrim
ici satin alma olgusunu daha hizla kesfetmeye baslamislar ve miisteriler iki tarafl: ileti-
sim kurarak satin alma deneyimlerini olusturmalariyla sistem miisteri odakli bir yapiya
kavugmustur” (Clow ve Baack, 2016, s.225, akt. Mert, 2018, s. 1304). We Are Social tara-
findan yapilan arastirmaya gore aktif sosyal medya kullanici sayis1 2019 yilinda %9.,2 bir
biiylime ile 3.484 milyara yiikselirken, 2020 yilinda %9,0 biiyiime ile 3.805 milyar kul-
lanici sayisina ulasmistir. Tiirkiye’de ise “aktif sosyal medya kullanicisi toplam niifusun
%64 1inii kapsarken 54 Milyon kullanic1 tarafindan aktif” olarak kullanilmaktadir (Kemp,
2020). Sosyal medyanin zamanin i¢inde gelisimi ve yayginlagsmasi ile bir¢ok sosyal med-
ya araci ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya araglarinin sayilar1 giin gegtikge artmaya devam
etmektedir. Baz1 sosyal medya araglar1 popiilaritesini ¢ok arttirarak milyarlarca kullani-
ctya ulagsmaktayken bazi araglar kullanicilar tarafindan daha az tercih edilmektedir. We
Are Social (2020) tarafindan yapilan aragtirmaya gore 2020 yilinda Diinya 6l¢eginde ba-
kildiginda ise aktif kullanici sayisina en fazla sahip sosyal medya aracglari; “Facebook
2.449 Milyar, YouTube 2 Milyar, Whatsapp 1.6 Milyar, Facebook Messenger 1.3 Milyar,
WeChat 1.151 Milyar, Instagram 1 milyar” olarak listelenmistir. Tiirkiye’de ise en ¢ok

kullanilan sosyal medya araclar1 sirasiyla; Whatsapp, Instagram, Facebook, Facebook
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Messenger ve Twitter olarak ilk 5 sirada yer almistir (We Are Social, 2021). “Sosyal med-
ya araclarmin giderek tiiketicilerin gilinliik yasamlarinda daha fazla yer almasi, ¢ocuk,
geng ve yetiskin her yas grubundan tiiketiciye ulagmasi ve etkinliginin artmasi marka-
lar1 pazarlama iletisimi baglaminda sosyal platformlar1 kullanmaya yoneltmistir. Sosyal
medya pazarlamasi sayesinde hedef kitlelerine hem hizli hem de daha kolay ulasabilen

markalar, sosyal medyanin bir¢ok avantajindan faydalanmaktadir” (Diker, 2020, s. 66).
1.1. Sosyal Medya Platformlari

Sosyal platformlarini dijital veri tabanlar1 {izerinden kullanicilariyla iletisime gegi-
ren ve igerik iiretmelerine imkan saglayan internet siteleri olarak ele almabilir. internet
iizerinden kisilerin bulusmasini, tanismasini, iletisime ge¢mesini, kimi zaman tartisma-
sini, bir takim spesifik gruplar yaratmasini saglayan, ayrica tekil kullanicilarin iirettigi
iceriklerin yayilmasina, paylasilmasina imkan tanityan web siteleri de genel olarak sosyal
aglar olarak tanimlanmaktadir (Yavuz ve Haseki, 2014, s. 129) ki interaktif olmasinin
temel gerekgeleri de bunlardir. Sosyal aglar ortaya ¢iktigi andan itibaren insanlarin dijital
ortamlarda sosyallesmelerine imkan saglarken isletmelerin de pazarlama icin kullandig1
platformlar olarak 6ne ¢ikmaya baslamistir. Sosyal aglarin ve sosyal medyanin ortaya
cikmasi ve popiilaritesini arttirmasiyla, bireyler gergek zamanli olarak binlerce yabanciy-
la iletisim kurmasini tek bir yakin arkadasla oldugu kadar kolay hale getirmistir (Owen
ve Humphrey, 2010, s. 3). En kitlesel sosyal medya araci olan ve kullanim agisindan da
en ¢cok yayginliga sahip olan ortam olarak Facebook karsimiza ¢ikarken Linkedin de kul-

lanic1 yogunlugu yiiksek olan ortamlardan biridir.

Bloglar: Blog, kullanicilarin yorum ve fikirlerini ifade etmesine imkén taniyan kro-
nolojik sirayla ilerleyen bir sosyal medya aracidir. Bloglar, kullanicilarin internet sitele-
rinde kendilerini var edebildikleri, kendilerine ait fikir ve gorselleri paylastiklar1 bazen
de sanal giinliik olarak hayatlarini paylastiklari, ilgi alanlarina gore olusturduklari tematik
web siteleri olarak tanimlanabilir (Geng, 2010, s. 483). En popiiler bloglardan bazilari;

Tumblr, Blogger, Wordpress olarak siralanmaktadir.

Sosyal Paylasim Siteleri: Sosyal paylagim siteleri, cogunluklu olarak gorsel icerik-
leri dijital ortamlardan paylasarak farkli kullanicilarla bulusturmak iizerine kurulmustur.
Sosyal paylasim siteleri teknolojinin gelismesiyle ivme kazanmaya baslamistir. Sosyal
paylasim siteleri, kullanicilar tarafindan olusturulan icerik olarak adlandirilan multimed-
ya igerigiolusturmasina ve yiiklemesine olanak tanimaktayken kullanimi kolay fotograf
ve video ¢ekebilen dijital kameralarin yani sira yiiksek hizli internet baglantilarinin or-
taya ¢ikmasiyla son derece popiiler hale gelmislerdir (Zarella, 2010, s. 77). YouTube,
Instagram ve Snapchat en popiiler sosyal paylasim siteleridir. Ayrica YouTube, diinyada

oldugu gibi bizim iilkemizde de en aktif ve yogun kullanilan interaktif ortam olma 6zel-
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ligi ile karsimiza ¢ikmaktadir (Kemp, 2020).
1.2. Dijital Pazarlama Kavram

Diinyada yasanan teknolojik gelismelerin, yeni iletisim araclarinin ve buluslarin or-
taya ¢ikmasi biitiin alanlarda etkisini géstermistir. Teknolojinin gelismesi ile ortaya ¢ikan
bu doniisiim pazarlama sektoriinde de degisime neden olmustur. Kurumlar ve isletmeler
bu gelismelere ayak uydurmak zorunda kalmis bu durumda dijital pazarlama kavrami
ortaya ¢ikmustir. Dijital pazarlama kavramina deginmeden once dijitallesme ve internet
kavraminin gecmisine deginmek gerekmektedir. Sengiiler tarafindan yazilan tez ¢alisma-
sinda da belirtildigi gibi, internet “1969 yilinda ABD Savunma Bakanligi’na bagli ARPA
(Advanced Research Projects Agency) kurumu tarafindan bugiinkii amaclarindan farkl
olarak ARPANET olarak kurulmus ve 1990 yilinda 6énce ABD {iniversiteleri tarafindan
daha sonra ise genel olarak kullanilmaya baslamistir” (Sengiiler, 2019, s. 1) ve her ge-
cen yil kullanimi ve kapasitesi artarak gelisim gostermistir. Internetin zaman icerisinde
doniisiim ve degisimler gecirmesiyle birlikte web donemleri de ortaya ¢ikmistir. Web 1.0
internet kavraminin giindelik hayata entegre edilmesiyle ortaya ¢ikmistir. Kullanicilar
web 1.0 doneminde sadece kendilerine verilen bilgiler dogrultusunda internet ile iligki-
lerini tek tarafl1 olarak gergeklestirmektedir (Naik ve Shivalingaiah, 2009, s. 3). Web 2.0
doneminin dogmasiyla tek tarafli iligkilerin 6tesine gegilerek tiim kullanicilar aktif olarak
sisteme dahil olmaya baslamistir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 60-61). Web 3.0 ise farkli
data kaynaklarindan ulasilan yeni bilgiler elde ederek, bunlar biitiinlestirme ve iligki ve
ag kurma, cesitli sekillerde analiz etmeyle alakali www’in bir sonraki gelisim konsepti
olarak adlandirilarak, cok daha farkli cihazlar ile veri degisimi (Ozel, 2012, s. 48-49) ac1-
sindan yeni yaklasimlar ngdrmiistiir. Son yillarda gelisim gosteren Web 4.0 ise meseleye
cok farkli bir boyut kazandirarak, bugiiniin dijital pazarlama anlayisinin gelismesinde ¢cok
fazla katki saglamistir. internet kavraminin ortaya ¢ikmasi ve kullanicilarin etkilesime
gecmesi gibi dijitallesmehareketleri sonucunda dijital pazarlama kavrami ortaya ¢ikmis-
tir. Dijital pazarlama, internet tabanli teknolojik tiim aygit ve imkanlari kullanarak planla-
nan iletisim ¢aligmalarinin daha fazla ve genis kitlelere ulasmasini hedefleyen (Merisavo,
2006, s. 6) yeni, sira dis1 ve farkli bir pazarlama bigimi olarak gelisim gostermektedir. Bir
bagka tanim ise; Dijital pazarlama geleneksel medyadan uzak yontemlerle internet, mobil
ve diger interaktif platformlar kullanilarak tanitim amach ticari ¢alismalardir (Altindal,
2013, s. 1). Tamimlardan yola ¢ikarak dijital pazarlama, gelisen internet teknolojilerinin

kullanimiyla uygulanan iiriin tanitim ve tutundurma faaliyetleri olarak genellenmektedir.

Altindal (2013)’a gore Dijital pazarlama, temelde 4 adimdan olugsmaktadir: Elde et
(Acquire), Kazan (Convert), Olg-Optimize et (Measure&Optimize) ve Sahip Cik, Biiyiit
(Retain&Grow). Burada bahsedilen adimlarin daha iyi anlasilmasi i¢in Altindal tarafin-
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dan yapilan ¢aligmadaki sekliyle su sekilde ifade etmek dogru olacaktir;

Elde et: Miisterinin ilgisini satisin gerceklestirildigi alana ¢ekmek i¢in yapilmakta-
dir. Arama motoru optimizasyonu (SEO), E-posta pazarlama, Sosyal medya pazar-

lamasi, Viral pazarlama bu baglik altinda sayilabilir.

Kazan: Miisteri istenilen ortama girdikten sonra, saticinin hedeflerine ulasmasina
yardimci olacak aktivitelerdir. Hedef her zaman satis degildir. Bir gazetenin web
sitesinde, kac¢ tane haberin okundugu veya ne kadar zaman gecirildigi gibi konular

bu baslik altinda sayilabilir.

Ol¢-Optimize Et: Bu asamada neyin yanlis neyin dogru yapildigii anlamak ve
rakiplerle karsilagtirmak i¢in 6nem arz etmektedir. Basar1 dlgiilemiyorsa, basarili

veya basarisiz olundugu bilinemez

Sahip ¢ik, Biiyiit: Hali hazirda miisteri olan kisileri memnun ederek daimi miiste-
ri olmalarini saglamak amaci giider. Iyi miisteri hizmetleri sunma, kisisellestirme,
topluluk olusturma ve dinamik fiyatlandirma stratejileri bu alanda kullanilan tek-
niklerdir (Cozen, 2012, akt. Altindal, 2013, s. 1).

Giliniimiizde internet kullaniminin artmasi ve internetin hayatimizin bir pargasi ol-
masindan dolay1 isletmeler dijital pazarlama alanlarinda etkinlik géstermektedir. We Are
Social (2020) tarafindan Ocak 2020 yilinda yapilan arastirmaya gore; Diinya niifusunun
%56.,4’ 1i (7.83 Milyar) internet kullanicis1 ve %66,6’°s1 (5.22 Milyar) cep telefonu kulla-
nicisidir. 2021 yilinda 2020 yiliyla karsilastirildiginda; internet kullanicilart %7,3 (+316
Milyon) ve cep telefonu kullanicilar1 %1, (+193 Milyon) artis gostermistir. Tiirkiye’de
ise niifusun %74°1i(62.65 Milyon) internet kullanicisiyken 2020 yilina gére 2021 yilinda
%4,0(+2.4 Milyon) artis gostermistir. (We Are Social, 2021). Son yillarda yasanan tiim bu
gelismelerle birlikte, geleneksel pazarlama uygulamalari yerini dijital pazarlama uygula-
malarina birakmis ve dijital pazarlama gittikce deger kazanan bir kavram halini almistir.
Kotler vd., (2017) ise; dijital pazarlama geleneksel pazarlamanin yerini almasi gerekme-
mekle birlikte isletmeler ve tliketiciler arasindaki diyalogun ilk asamalar1 olan farkindalik
ve alaka yaratmak i¢in geleneksel pazarlama 6nemli bir rol oynarken, etkilesimde iler-
leme saglandikca dijital pazarlamanin 6nemi artmaktadir seklinde ifade etmektedir. Ayni
calismada, dijital pazarlamanin, tiiketici odakli pazarlama anlayisina imkan saglamakla
beraber kurumlar ve tiiketicilerin etkilesimleri, bilgi alisverisleri ve sorunlarin ¢éziimiinii
hizlandirdig1 ifade edilmektedir ve dijital pazarlama geleneksel pazarlamaya kiyasla daha
hesap verebilir bir dogaya sahip olmasindan dolay1 sonuglara etki etmektedir. Bu neden-
le dijital pazarlamanin en 6nemli rolii eyleme gegme ve savunuculugu tesvik etmektir

(Kotler vd., 2017, s. 84-85). Her marka hali hazirda uyguladiklar1 dijital pazarlama stra-
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tejilerine gore, isletmeleri i¢in en dogru bulduklar1 bu yontemleri efektif bicimde yone-
tebildiklerinde; giiven insa etmenin, samimi ve ger¢ek olmanin ikna edebilme (Kdse ve
Cakar, 2019, s. 209) noktasinda ne denli bir gii¢ haline geldigini fark etme sansina sahip

olmaktadir.

Isletmeler, miisterileri ile yakin iliskiler kurmaya ve geribildirim almak amaciyla
bircok dijital platform lizerinden pazarlama faaliyetlerini gergeklestirmektedirler. Diinya-
nin dijitallesmesi ve dijitallesen platformlarin ¢ogalmasi ile bir¢ok farkli dijital pazarlama
kanali ortaya ¢cikmistir. Bahsi gecen interaktif kanallar araciligiyla, s6z konusu taraflar
birbirleriyle daha yakindan iletisim kurmakta ve pazarlama faaliyetini gergeklestirecek
olan taraf kendisine dair verileri/ bilgileri dogrudan dogruya, bireysel olarak tiiketicilere

iletebilmekte (Yagci, 2019, s. 16) ve boylece de etkilesim ger¢eklesmektedir.
1.3. Sosyal Medya Pazarlamasi

Teknolojinin gelismesi ile isletmelerde pazarlama faaliyetlerini dijital ortamlarda
stirdiirmek i¢in harekete gegmislerdir. Sosyal medyanin zaman i¢inde hizla yayginlagmasi
vekullaniminin her gegen giin artmastyla isletmeler sosyal medya araglari tizerinden pa-
zarlama ve tutundurma faaliyetlerini gergeklestirmeleri sonucunda sosyal medya pazar-
lamasi1 kavrami ortaya ¢ikmistir. Bir markanin sosyal medya platformlarinda tanitilmasi,
reklam edilmesi, satiginin tesviki ve marka bilinirliginin artirilmasi gibi iletisim faaliyet-
lerinin gergeklestirildigi bir pazarlama (Kilickaya, 2018) yontemi olan sosyal medya pa-
zarlamasi gittik¢e artan bir popiilerlige sahiptir. Bu kavram; “farkindalik ve taninma ya-
ratan, markaya, isletmeye, liriine veya kisiye bir aksiyon alma imkani saglayan ve bloglar,
mikrobloglar, sosyal aglar, sosyal isaretleme ve igerik paylasimi gibi sosyal web araglari
ile yapilan her tiirlii dogrudan ve dogrudan olmayan pazarlama faaliyetleridir” (Gunelius,
2011, s. 10, akt. islek, 2012, s. 64-65). Sosyal medya pazarlamasi isletmeler agisindan
geleneksel pazarlamaya kiyasla daha 6n planda bulunmaktadir. Sosyal medya, igletme-
lerin kismi olarak diisiik maliyetlerle ve daha geleneksel iletisim aracglartyla elde edilebi-
lecek olandan daha yiiksek verimlilikte, zamaninda ve dogrudan son tiiketici ile temasa
girmesine olanak (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 67) saglayarak da daha tercih edilebilir
hale gelmistir. Barut¢u ve Tomas yaptiklari calismada, “her yastan internet kullanicisinin
zamaninin énemli bir kismini sosyal medya platformlarinda harcamasi, pazarlama yone-
ticilerinin bu platformlar1 marka bilinirligini arttirma, marka baglilig1 yaratma, tiiketici
arastirmalar1 gergeklestirme, rakipler hakkinda bilgi elde etme, viral videolar veya sirket
kampanyalariyla agizdan agiza iletisimi saglama gibi pazarlama faaliyetlerinde kullan-
malarint kaginilmaz” (Barutcu ve Tomas, 2013, s. 7) kildigin1 ifade etmektedir. Sosyal
medya pazarlamasi, lirlin ve hizmetler hakkinda kimlik saglamasina, sirketlerin neyi tem-

sil ettigi hakkinda bagka tiirlii bilgi sahibi olamayan tiiketicilerle iligkiler kurmasina, ayn1
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hedef pazara hizmet eden isletmelerle iligkiler kurmasina, tiiketicilerin aradig1 etkilesimi

saglamasi ve iletisim kurabilmesi i¢in dnemli bir rol oynamaktadir (Neti, 2011, s. 9).

Son yillarda birgok marka, bilinirliligini ve satiglarin1 arttirmak icin farkli sosyal
aglarda yer almakta ve cesitli dijital reklam stratejileri (Aslan ve Unlii, 2016, s. 44) uy-
gulayarak, sosyal medya {izerinden yiiriitiilen influencer (etkileyici) pazarlamay: bir stra-
teji olarak ele almaktadir. Sosyal medya i¢inde yer alan bu kavram sektorde oldukca
yeni bir olgu olarak karsimiza (Glucksman, 2017, s. 78) ¢ikmakta ve influencer kav-
raminin sozliik anlami, diger insanlarin davranis seklini etkileyen veya degistiren kisi
olarak (Cambridge Dictionary, 2020) tanimlanmaktadir. Influencer (Etkileyici) pazarlama
“en genel anlamiyla, sosyal medya mecralarinda belirli bir kitleyi etkileme giicii olan
Influencerlarin (etkileyicilerin), kisisel sosyal medya hesaplar1 vasitasiyla, herhangi bir
iirin veya hizmete yonelik hedef kitlesini etkisi altina alarak satin alma davranisina yo-
neltme amaciyla tasarlanan pazarlama ve tanitim olarak ifade edilmektedir” (Candz vd.,
2020, s. 75). influencer olarak tabir edilen kisiler sosyal medya kanallar1 araciligtyla bir
kitleye sahip olmuslardir. Influencerlar, tiiketicilerin satin alma davramslarm etkileye-
bildiklerinden dolay1 giinlimiizde olduk¢a popiilerlesmislerdir. Influencer olarak tanim-
lanan kisiler bugiin artik, son derece revagta olan sosyal medya ortamlarinda insanlarin
davraniglarini degistirip etkileme kisiler giiciine sahip olmakla birlikte, bulundugu sosyal
medya kanallarindan iirettigi icerikler ile genis kitlelere ulasmis ayn1 zamanda onlarin gii-
venini kazanabilmis ya da fikirlerine 6nem verilen kisiler olabilmislerdir (Kdse ve Cakar,
2019, s. 210). Tiiketiciler kendilerini Influencerlarin iirlinleri satmaya ¢alismadiklarina
inandiklarindan dolay1 onlar1 dinlemeye ve satin almaya daha yatkin olmakta bu nedenle
Influencerlar araciligiyla reklam vermek, son yillarda biiyiik bir popiilerlik kazanmakta-
dir (Gurkaynak vd., 2018, s. 19). Influencer Marketing Hub’un 2019 yilindaki raporuna
gore; Sosyal medya tizerinden Influencer pazarlamanin en yogun olarak kullandigi mec-
ralardan %79 tercih edilme orani ile Instagram ilk sirada yer alirken sirasiyla %46 ile Fa-
cebook, %36 ile YouTube, %24 ile Twitter ve %12 ile Linkedin takip etmektedir (www.
influencermarketinghub.com). Influencer pazarlama, agizdan agiza pazarlamanin dijital
versiyonu olarak adlandirilan ve dogru sekilde uygulandiginda 6zellikle dijital pazarlama
alaninda markalar i¢in gii¢lii bir koz olabilecek bu yeni nesil mecra, markalarin is yapis
sekilleriyle birlikte sosyal medya platformlarinin sistemlerinde de yeni degisiklikler mey-
dana getirmistir (Eker, Bayindir, Biiktel ve Yilmaz, 2017, s. 18).

1.4. Icerik Pazarlamasi

Yasanan teknolojik gelismeler etkisini her alanda stirdiiriirken tiiketici davranisla-
rin1 da her agidan etkilesmistir. Markalar bu gelismeler sonucunda hedef kitleleri ile her

temas noktasinda onlar1 farkli igeriklere maruz birakmaktadir (Kose ve Cakir, 2019, s.
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212). Igerik pazarlamasi, hedef kitle icin ilgi gekici, uygun ve yararl bir icerik yaratma,
icerik dagitma ve desteklemeyi kapsayan bdylece icerik hakkinda sohbetler yaratmay1
amaglayan bir pazarlama yaklagimidir (Kotler vd., 2017, s. 167). Markalarin farkli ige-
rikler liretmelerinin sebebi tiliketicilerin dikkatlerini ¢ekmek ve farkli ihtiyaglarina kar-
silik vermektedir. Teknolojik gelismeler sonucunda tiiketiciler, isletmelerin kendilerine
sunduklarin tiriinlerin yerine kendi ihtiya¢ ve isteklerine gore iiriinler elde etmeyi iste-
mekteyken isletmeler ise bu beklentileri karsilayabilecek kalitede enformasyon saglamak
zorunda kalmaktadir (Saritas, 2018, s. 232). Icerik pazarlamasi, genellikle bir bagkasimnin
icerigi etrafinda iletilen reklamin aksine, markanin olumlu bir davranis olusturmak icin
kullandig1 ve tutarl bir sekilde degerli, alakali ve ilgili ¢ekici icerik olusturmasidir (Pu-
lizzi, 2012, s. 116). igerik pazarlamasi, tiiketicilerin ilgilendikleri konularda degerli ve
stirekli igerik sunmak, aranan ayrintilart tasiyan 6zellik ve nitelikteki iiriinleri bulmasini
amaglayan, tiiketiciyi bilgilendiren ve iiriine yonelik deger olusturan pazarlama stratejisi-
dir (Benli ve Karaosmanoglu, 2017, s. 29-30). Markalar igerik pazarlamasini en sik sos-
yal medyada kullanmaktayken bloglar, e-biiltenler, web site makaleleri, videolar ve bilgi
grafikleri ise sik kullanilan mecralar arasindadir (Elisa ve Gordini, 2014, s. 99). Isletme-
ler, i¢erik pazarlamasini kullanirken hedef kitle ile giiven odakli bir iliski kurarak marka
bilinirligini arttirmak, miisteri sadakati gelistirmek, belirli bir iiriine ihtiya¢ yaratmak ve
yeni potansiyel misterileri cekmek gibi temel hedefler belirlemektedirler (Baltes, 2015,
s. 114). Content Marketing Institute ve MarketingProfs tarafindan yapilan arastirmalara
gore Kuzey Amerika’da firmadan tiiketiciye is yapan firmalarin %76’s1 ve firmadan fir-
maya is yapan firmalarin ise %88’inin icerik pazarlamasi yontemini kullanmistir. Ayrica
icerik pazarlamasi yapan firmalarin igerigin reklam haline geldigini ve igerik dagitimi
icin yapilan #etiketlerin sloganlara esdeger oldugunu savunmaktadirlar (Kotler vd., 2017,
s. 167).

E-Posta Pazarlamasi: Isletmeler geleneksel pazarlama anlayisinda oldugu gibi tii-
keticiyi beklemek yerine tiiketicilere ulasmay1 sectigi pazarlama yontemidir. E-posta pa-
zarlamasi, internet araclar1 ve elektronik posta sistemiyle birlikte yiiriitiilen, misterilerin
izni ve kontrolii ile birlikte isletme tarafindan geri dontisleri 6l¢iilebilen bir pazarlama
stirecidir (Hasiloglu ve Siier, 2010, s. 62). E-posta pazarlama sadece satis ve pazarlama
ile kisitl1 bir kavram olmamakla birlikte miisteriler, markalardan beklentilerini, isteklerini
ve sikayetlerini de e-posta ile iletebilmektedirler (Tastepe, 2020, s. 25). E-posta pazar-
lamasi elektronik iletisim ag1 sayesinde tiiketicilere her zaman ve her yerde ulagabilme
ve interaktif haberlesme imkani1 sunmaktadir. Bu sayede alic1 ve kaynak yer degistirerek
ekran yiiz yiize goriisliyormus gibi iletisim kurabilmektedir (Uydaci, 2004, s. 80). E-pos-
ta pazarlamanin ucuz olmasi, iletisim siiresinin kisa olmasi, takip ve analiz kolayligi,

kisisellestirme ve hedefleme gibi avantajlarinin olmasinin yani sira izinsiz olarak atilan
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postalar spam olarak algilanabilecegi de gdz 6niinde bulundurulmalidir. Spam yalnizca
e-posta pazarlamanin basarisiz olmasina neden olmaz, marka degerini de olumsuz yonde
etkilemektedir (Erdem, 2018).

Mobil Pazarlama: Isletmeyle ilgili tiim ¢ikar gruplara faydasi olacak sekilde mobil
telefonlar araciligiyla mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin tutundurulmasi siirecinde yarar-
lanilan kablosuz etkilesimli (interaktif) bir pazarlama aracidir (Scharl vd., 2005, akt. Ka-
raca ve Giilmez, 2010, s.71). Mobil pazarlama, miisterilere anlik ve bulunduklar1 konu-
ma gore reklam, tirlin ve kampanyalar hakkinda bilgi verilmesi temeline dayanmaktadir
(Yagci, 2019, s. 24). Mobil pazarlama, SMS yolu ile bilgilendirmenin maliyetinin diistik
olmast sebebiyle firmalar1 ¢ok stk SMS atmaya sevk etmesi tiiketici nezdinde bikkinliga
yol agarak cazip fiyat ve iiriin tekliflerine duyarsiz kalmalarina neden olmaktadir (Dur-
maz ve Ertiirk, 2015, s.70).

Arama Motoru Optimizasyonu (SEO) ve Arama Motoru Pazarlamasi (SEM): Kul-
lanicilar arama motorlarini, online bilgi bulmak i¢in kullanir, bu sebeple arama motorun-
daki en 1yi 20 sonugtan biri olmak bulunabilirlik ag¢isindan 6nemlidir (Atay vd., 2010,
s. 381). Dijital pazarlamanin ana olgularindan biri iirlinlere en kolay yoldan ulagmaktir.
SEO ile tiiketiciler dijital platformlardaki igeriklerden daha kolay bilgi alarak, hedefle-
dikleri adreslere ulagmaktadirlar (Sengiiler, 2019, s. 20). SEO, baglantilar kurarak, giic-
lii icerikler yazarak veya arama sitelerine gondererek bir sitenin alaka diizeyini organik
olarak biiyilitmek i¢in atilan adimlar1 tanimlayan arama motoru pazarlamasinin (SEM) bir
parcasini olusturur (Potts, 2007, akt. Yiiksel ve Tolon, 2019, s. 239). Sem ise internet si-
telerinin, arama motorlarin sonug sayfalarindaki goriilebilirliklerini arttiran ve tanitim-
larin1 yapan dijital pazarlama yontemidir (Yurdakul ve Bat, 2011, s. 50). Arama motoru
pazarlamasiin uygulamalar1 acgisindan en 6nemli nokta ise, se¢ilen anahtar kelimeler,
ziyaretciler ve kelime maliyetleri agisinda en 6dnemli ve ayrintili ayarlamalarin oldugu
alanlardir (Yagct, 2019, s. 20). SEM, ¢evrimigi reklamlar1 arama motoru sonuglarina yer-
lestiren bir pazarlama yontemi olarak karsimiza ¢ikarken arama sonuglarina reklam yer-
lestiren isletmeler, reklamlarindan biri her tikladiginda (“tiklama basina 6deme” (PPC)

reklamcilig1 olarak da bilinir) kiiciik bir iicret dder (Oner, 2020).
1.5. Dijital Pazarlama ve Geleneksel Pazarlama Karsilastirmasi

Dijital pazarlama, yakin zamanda ortaya ¢ikan teknolojik gelismeler sonucunda or-
taya c¢ikan bir kavram olmasina ragmen biiyiik bir ytikselis gostererek geleneksel pazar-
lamanin yerini almaya baslamistir. Dijital pazarlama hizla geliserek reklam sektoriiniin
biiyiik cogunlugunu ele gecirse de dogru yontemler ve stratejilerle yapilan geleneksel
pazarlama ciddi sonuglara ulastirabilen bir rakip olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Gedik,

2020, s. 65). Todor (2016) *un da belirttigi gibi dijital pazarlamanin sundugu avantajlar
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maliyetin diisiik olmasi, etkilesimin yliksek olmasi, dijital teknolojiler ile ¢ok fazla tii-
keticiye ulagabilmesi, online bilgiye her zaman ulagilabilmesi, kolay dl¢tilebilir olmasi,
tiiketicilerin iletisime gegebilmeleri, zengin igerik ve kisisellestirilmis teklifler olarak ele
alimabilmektedir (2016, s. 52-53). Daha genis bir bakis agisiyla incelemek icin geleneksel
ve dijital arasindaki farklar1 bilmekte fayda vardir. Bu yiizden Yasmin vd. (2015) tarafin-
dan yapilan ¢aligsmaya bu farklar Tablo 1’ de goriildigii gibidir:

Tablo 1: Dijital Pazarlama ve Geleneksel Pazarlama Arasindaki Farklar

Dijital Pazarlama

Geleneksel Pazarlama

Dujital pazarlama: sosyal medya pazarlamasi. e-posta
pazarlamasi, ¢cevrimici reklameilik ve tiklama basina

ddeme gibi bircok yontemi icermektedir.

Geleneksel pazarlama: baski. vayin. dogrudan posta

ve telefonu icermektedir.

Izleyiciler ile etkilegim vardir. Izleyiciler ile etkilesim yoktur.

Reklam  kampanyalar1 kisa  sire  icinde | Reklam  kampanvalan uzun  bir  siirede
planlanmaktadir. planlanmaktadar.

Uriin ve hizmetler: tanitmak makul derecede ucuz ve | Uriin ve hizmetleri tanitmak pahali ve zaman alicadr.
hizlidir.

7/24 ve yil boyunca maruz kalma miimkiindiir.

7124 ve wil boyunca maruz biwakma miimkiin

degildir.

Cift yonli letisum vardsr Tek yonlii letisim vardar.
Yamit ve geri bildirimler her an gerceklesebilir. Yamtlar valmzca calisma saatlen icensinde
gerceklesmektedir.

Miisterilere teknoloji sayesinde daha gemis erisum

vardir.

Miisterilere suurh erisim vardar.

Kampanyalar kolaylikla degistirilebilir ve yemlikler

Bir kampanya uzun siire gecerlidir.

tamtilabilmektedir.

Kaynak: (Yasmin vd.,2015, s. 71-72)

Dijital pazarlama, geleneksel pazarlamaya benzer, ancak aradaki temel fark dijital
cihazlarin ve teknolojilerin kullanimidir. Teknoloji gelismeye devam ettigi siirece, dijital

pazarlama da gelismeye devam edecektir (Todor, 2016, s. 52).

Dijital pazarlama, tiiketicilere ve isletmelere birgok avantaj saglamasinin disinda
dezavantajlart da bulunmaktadir. Dijital pazarlama, teknolojinin insanlarin hayatinda
onemli bir tutmaya baslamasiyla sosyal medya mobil uygulamalar ve gelismis analitik
yetkinlikler gibi uygulamalarin birlesmesi ile tiiketicilerin satin alirken ve siparis verir-
ken kullanabilecekleri sinirsiz bilgiye ulagsmalarina imkan vermektedir (Smith, 2011, s.
492, akt. Alan vd., 2018, s. 496). Isletmeler ve tiiketiciler dijital pazarlamay1 avantajlari-

nin fazla olmasi sebebiyle kullanmaktadirlar. Dijital pazarlamanin avantajlarinin yani sira
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dezavantajlarin da bulundugu unutulmamalidir. Todor (2016) tarafindan ifade edilen
avantajlar yukarida anlatildig: gibidir ve yine ayn1 ¢aligmada dijital pazarlamanin yaratti-
g1 dezavantajlari su sekilde siralanmistir; telif hakki, teknolojik problemler (yavas inter-
net hiz1 gibi), tiikketicilerin satin almadan 6nce iiriine dokunmasina izin vermemesi, tiike-
ticilerin 6deme yontemlerine giivenmemesi, dijital platformlardaki sahte promosyonlarla
ilgili dolandiriciliklar ve teknolojilerin tiim insanlar tarafindan benimsenmemesi olarak
ele alinabilmektedir (Todor, 2016, s. 53).

Giliniimiizde gelisen teknolojiler nedeniyle isletmeler, bir¢ok dijital strateji gelis-
tirerek tiiketicilerin satin alma davramslarim etkilemek i¢in ¢aba gdstermektedir. Islet-
meler, son yillarda hizla gelisim gostererek hayatimizin bir pargasi haline gelen sosyal
medya uygulamalar1 {izerinden gerceklestirdikleri pazarlama stratejileri ile tiiketicileri
satin almaya tesvik etmeye calismaktadirlar. Sosyal medyanin kisa siirede ¢ok fazla ki-
siye ulagsmasiyla tiiketiciler, tirlin ve hizmetler hakkinda diislincelerini yorumlar aracili-
giyla belirtebilmektedirler. Tiiketiciler satin almaya karar verirken once ihtiyaglar: belir-
leyip, arastirma asamasina gecerek satin alacaklar1 mal ve hizmet hakkinda arastirmalar
yapmaktadir (Basgoze, 2010, s. 40). Tiiketiciler, sosyal medya uygulamalar: araciligiyla
irtinler hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmaktayken ayni zamanda sosyal medya satin
alma davraniglarini da etkilemektedir. Sosyal medyanin tiiketici davranislarini etkiledigi
glinlimiiz kosullarinda sirketlerin de hedef kitlelerini etkilemeleri ve tiiketicilere yonelik
faaliyetler gelistirmeleri onem kazanmaktadir (Uyar, 2019, s. 138). Bloglar, sosyal aglar,
forumlar ve diger sosyal medya tiirlerinde yer alan tiriin ve hizmetler hakkindaki tavsiye-
ler satin alma ve karar verme siirecinde, 6zellikle gencler arasinda daha 6nemli bir rol oy-
namaktadir (Constantinides ve Stagno, 2011, s. 9). Amerikan tiiketiciler iizerinde yapilan
bir arastirma, internet kullanicilarinin %62’sinin diger tiiketiciler tarafindan yazilan iriin
incelemelerini okuduklari, %98’inin yapilan yorumlara giivendigi ve %80’inin ise satin
alma niyetlerini etkiledigini ortaya koymustur (emarketer.com, 2021). Qualman (2009)’a
gore, televizyon reklamlarn tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyen birincil faktor ol-
maktan ¢ikarken, onun yerini sosyal medya araclarinda {iriin ve hizmetlerden bahseden
kullanicilar almustir (s. 18, akt. Islek, 2012, s. 99). Sosyal medya iizerinden yiiriitiilen
bir dijital pazarlama stratejisi olan influencer (etkileyici) pazarlama da tiiketicilerin sa-
tin almasini etkilemek amaciyla ortaya ¢ikmistir. Markalarin influencer (etkileyici) pa-
zarlama siireclerindeki partnerleri olan Influencerlar (etkileyiciler), mevcut hedef kitleyi
etkilemek, satin almaya yonlendirmek gibi amaclara hizmet etmektedir (Kose ve Cakar,
2019, s. 217). Sosyal medyada geribildirimlerin hizli ve anlik olarak saglanmasi ve farkli
yorumlarin ayn1 anda herkes tarafindan goriilebilmesi siireci daha dinamik bir haline ge-
tirmektedir. Bu durum tiiketicilerin {iriin ve hizmetler hakkinda bilgi saglamasina ve satin
almasina hizli bir sekilde etki etmektedir (Mert, 2018, s. 1306).
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SONUC

Teknolojinin gelismesi ve web kavramlarinin ortaya ¢ikmasi tiiketici ve isletmeler
nezdinde bir¢ok gelismeyi de beraberinde getirmistir. Teknolojik gelismeler sonucunda
geleneksel pazarlama anlayisi popiilaritesini kaybederek yerini dijital pazarlama anlayisi-
na birakmaya baslamis ve isletmeler dijital pazarlama kanallarin1 daha fazla kullanmaya
baslamislardir. Dijital pazarlama kisa siirede ¢ok fazla kisiye ulasabilmesi, 6l¢iilebilirligi,
zaman ve mekan kavramlarinin ortadan kalkmasi ve ¢ift yonlii bir iletisim saglayarak ge-
leneksel pazarlama kiyasla daha 6n plana ¢ikmaktadir. Internetin, web sitelerinin ve sos-
yal medya uygulamalarinin ortaya ¢ikmasiyla dijital pazarlama hizla gelismeye ve biiyii-
me baslamistir. Dijital pazarlama, teknoloji gelistikge ve yeni kavramlar ortaya ¢iktikca
gelismeye ve biiyiime devam edecektir. Internet ve ardindan web 2.0’1n ortaya ¢ikmasiyla
tek tarafli iletisimden cift tarafli iletisime gecilmis ve tiiketiciler sistem igerisinde aktif
olmaya baslamislardir. Bunun sonucunda sosyal medya uygulamalar1 ortaya ¢ikmustir.
Sosyal medya uygulamalar1 gliniimiizde milyarlarca kullanici sayisina ulagmis ve diinya
niifusunun biiyiik bir bdliimiinii kapsamaktadir. Isletmeler, sosyal medyanin insanlarin
hayatlarinin bir parcasi haline gelmesiyle, sosyal medya iizerinde dijital pazarlama stra-
tejileri gelistirmeye baslamislardir. Sosyal medya pazarlamasi, Influencer pazarlama ve
icerik pazarlamasi gibi sosyal medya iizerinden yiiriitiilen dijital pazarlama stratejileri or-
taya cikmistir. Isletmeler, her yastan insanin zamaninin cogunu sosyal medya platformla-
rinda harcamasi nedeniyle marka bilinirligini arttirmak, tiiketiciler hakkinda arastirmalar
yapmak ve kampanyalarla sosyal medya uygulamalari {izerinden dijital pazarlama faali-
yetleri yliriitmektedir. Sosyal medyanin etki alaninin genisligi, tiiketicilerle kisa siirede ve
¢ift yonlii bir iletisimde bulunulmasi, 6l¢iilebilir olmasi (goriintiileyen, begenen, izleyen,
yorum yapan sayist gibi) ve ucuzlugu sebebiyle isletmeler sosyal medya uygulamalari-
n1 dijital pazarlama i¢in en 6nemli platformlardan biri haline getirmistir. Ayrica sosyal
medya iizerinden yiiriitiilen Influencer (etkileyici) pazarlama, iiriin hakkinda yorumlar ve
diistincelerini paylasan ve kullanicilar tarafindan sevilen ve deger goren kisileri kullana-
rak kullanicilar1 satin alma davranisina yonlendirmektedir. Sosyal medya uygulamalari
iizerinden ylriitiilen pazarlamanin isletmeler acisindan avantajlari oldugunu gibi tiiketi-
ciler i¢inde birgok avantaji bulunmaktadir. Uriin hakkinda arastirma yapmasia ve diger
tiiketicilerle iletisime gecerek iiriin hakkinda olumlu veya olumsuz bilgi alabilmeleri se-
bebiyle tiiketiciler de sosyal medya pazarlamasi ve stratejilerini kullanmaktadir. Sosyal
medyanin tiiketiciler ve isletmeler agisindan avantajlar1 ve 6zellikleriyle dijital pazarla-
manin en onemli kanallarindan biri halini aldig1 ve isletmelerin dijital pazarlamada sosyal
medya tizerinden yapilan faaliyetlere agirlik vermeleri gerektigi sonucuna ulasilmistir.
Bu baglamda giiniimiiz isletmelerinin, sosyal medya yonetimi ve igerik liretimi konusun-
da son derece titiz bir yaklasim gostermeleri gerektigi dikkati ¢ekmektedir. Bu titizlik ise
ancak profesyonel destek ve yonetim miimkiin olabilecektir.
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GIRIS
Cografi olarak belirli bir alanla sinirli kalan ve bu alan igerisindeki hedef kitleye
sunmus oldugu igeriklerle 6ne ¢ikan yerel basin olgusu, her ne kadar gelir dagilimi ve
okuyucu kitlesi agisindan ulusal basiin ardinda kalsa da, hatir1 sayilir kitlesiyle yerel
mecralarda haber dagitmaya devam etmektedir. Dijitallesmenin medya sektoriine sirayet
etmesi neticesinde tiim medya platformlarinin teknolojik minvalde yondesmek durumun-
da kalmasi ise yerel basin1 dogrudan etkilemistir ve okuyucu kitlenin kullanici kitleye
donlismesinin yolunu agmistir. Boylece yerel haberlerin daha giincel ve hizli bir bigimde
elde edilebildigi ayn1 zamanda yerelle sinirli kalmayarak ulusal ve kiiresel diizeye ulastigi

yerel internet gazeteciligi kavrami karsimiza ¢ikmuistir.

Yerel internet gazetelerinin ayni kiitiige sahip olan kdydeki, kasabadaki, ilgedeki,
ildeki ve bagka tilkedeki vatandaslar1 tek bir ¢ati altinda bulusturmasi ise bu alana olan
kullanicr egilimini giderek artirmistir. Kalite olarak siirekli gelisen ve baski masrafi vb.
olmadigindan &tiirii reklam gelirlerini kurumsal gelisime aktarabilen yerel internet gaze-
telerinin sadece ajanslara bagimli kalmamasi ise ayrica onemsenmistir. Dolayisiyla hem
haber igeriklerinde hem de kose yazilarinda gii¢lii bir bi¢imde 6ne ¢ikmak isteyen sanal
mecralar kurgulanmaya baglanmistir. Yerel anlamda bu nitelige ulasmak ve hedef kitle

ilgisini ¢ekebilmek i¢in habercilik faaliyetleri gelistirilmistir.

Kose yazarlari ise yerel internet gazetelerinin bir anlamda 6znel ve yorumsal tarafi-
n1 ortaya koymak ag¢isindan 6n plana taginmistir. Ele aldiklar1 konu igerikleri, temas ettik-
leri yerel meseleler ve yazi paylasimindaki sistematik ilerleyisler kose yazarlarinin mev-
cut profili agisindan ayrica dnemsenmistir. Bu ¢er¢cevede mevcut caligmanin temel hedefi
olarak yerel internet gazeteciliginde kose yazarlarinin nitel ve nicel agidan hangi goriinii-
me sahip oldugu sorusuna cevap aranmistir ve yontem olarak igerik analizine miiracaat
edilmistir. Kars ilinin sanal basin1 yani yerel internet gazeteleri 6rneklem alinarak hareket
edilen ¢alismada, aragtirma sorulart minvalinde bir siire¢ kurgulanmistir ve belirlenen
tarihlerde igerik analizi gerceklestirilerek elde edilen bulgular tablolara yansitilmistir.
Toplamda on alt1 yerel internet gazetesi ve kirk ti¢ kdse yazari tiim yazilariyla irdelenerek
analiz safhasi stirdiiriilmiistiir. Akabinde ise son olarak tim veriler yorumlanmistir ve

yerel internet gazeteciliginin Kars ilindeki mevcut goriinlimii yansitilmaya calisilmistir.
1. YEREL GAZETECILiK MECRASI

Konvansiyonel medyanin yazili basin unsurlar1 arasinda yer alan gazetelerin hedef
kitleleri; tilke diizeyinde ve bolgesel eksende olabildigi gibi yerel baglamda da 6ne ¢ika-
bilmektedir. Nitekim ele aldig1 konu itibariyle il, ilge ve kdylerde cereyan eden haberlerle

siurlt kalan, bununla birlikte mahalli sorunlara yer veren igerikleriyle dne ¢ikan basilt
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mecralar, yerel gazetecilik alanini teskil etmektedir. Ote yandan gerek yerel giindeme ve
yerel politikaya, gerekse kiiltiir, sanat, spor ve ekonomi gibi gelismelere temas eden yerel
gazetelerin belirli bir okuyucu kitlesi bulunmaktadir ve bu gazeteleri dijital medyanin
etkisine ragmen ayakta tutan baslica etmen de okuyucularin s6z konusu gazetelere olan
egilimidir.
Zira yerel mecralardaki okuyucularin kiiltiirel bir aidiyet hissedercesine yerel gaze-
telere ilgi gostermesi (Yasin, 2009, s. 116), gazetelerin devamlilig1 ve dijital gazetelerle
rekabeti agisindan nitelik arz etmektedir. Ayn1 zamanda yerel gazeteler halkin sunmus ol-
dugu haber igerikleriyle halkin tutum ve yaklasimlarini goz 6niine sermektedir ve bu dog-
rultuda yerel gazetelerin iizerinde durdugu sosyal, kiiltiirel, politik ve iktisadi gelismeler
esasen yore halkinin genel profilinin yazili basinda karsilik bulmus halini goéstermektedir
(Gezgin, 2007, s.177). Oyle ki ulusal basin organlarina gére sansasyonel haberlerden ka-
¢ian ve her ne kadar kurumsal anlamda siyasi ve ideolojik tavri olsa da haber sunumun-
da igerigi oldugu gibi aktaran yerel gazeteler, halkin dogal halini dogrudan sunabilmeyi

basarmaktadir.

Yorum ve tartigsmalari ise bilhassa kdse yazarlari iizerinden 6ne ¢ikaran yerel ga-
zetelerde genelde nesnel bir dil kullanilmaktadir ve yalnizca politik haberlerde tarafl1 bir
yayin anlayis1 goze ¢arpabilmektedir. Se¢im donemlerinde yerel gazetelerin bu tutumunu
gérmek miimkiindiir ve 6zellikle hem siyasi adaylarin hem de daha dnceki siirecte 6ne
cikan ve sayilar1 cok daha fazla olan aday adaylarinin yerel gazeteleri adeta bir reklam
araci gibi kullanmasi elestirilmektedir. Ancak buradaki esas elestiri yerel gazetelere ya-
pilmaktadir ve asli niteliginden uzaklasarak siyaset mekanizmasinin araci konumuna gel-
mesi lizerinde tartigmalar vuku bulabilmektedir. Ulusal basin kurumlari gibi tiraj gelirleri,
reklam ve sponsor destekleri yeterince olmayan yerel gazetelerin secim donemlerinde si-
yaset parametreleriyle Ortiisen bir izlenim uyandirmasi ise, ekonomik kaygi gerekcesiyle

aciklanabilmektedir.

Geleneksel ve dijital medya alanlarinin okuyuculari, dinleyicileri, izleyicileri ve
kullanicilar bilgilendirme vazifesinin 6ncelikli bir husus oldugu dikkate alindiginda ye-
rel gazetelerden de beklenen budur ve yasanan hadiseler hedef kitleye dogru olarak ak-
tarilmalidir. Yerel gazetecilikte bu bilgilendirmeler diger medya alanlarina nazaran daha
detayl1 olarak sunulmaktadir (Ozan, 2003, s. 585). Ciinkii yerel giindem genellikle yete-
rince yogun bir igerik olusturmadigindan, verilen haberlerin daha detayli olmasi ve ropor-
tajlarla desteklenmesi sik¢a goriilen bir durumdur. Ajanslardan elde edilen haberler daha
kisa olarak sunulurken, yerel gazete muhabirler tarafindan saglanan ve 6zel haber olarak

yansitilan haberlerde ayrintilar 6ne ¢ikabilmektedir.

Haber sunumunda yerel gelismeler detayli bicimde aktarildigindan 6tiirii kamuo-

96



@i d er Yiiksel, H. (2021). Yerel internet gazeteciliginde kose yazarligi olgusu “kars ili yerel internet ga-
e mtemontcomnetver | zeteleri”, Elektronik Cumhuriyet Iletisim Dergisi, 2021, 3(1), 93-115.
ILETISIM DERGISI

yu olusturabilmek baglaminda bizatihi dikkat ¢eken yerel gazeteler (Vural, 2007, s. 16),
mevcut tiim bilgileri aktarmak adina ayn1 zamanda ciddi mesailer harcamaktadir. Zira
yerel gazeteleri kirsalla sinirli diisiinmemek gerekir ve nasil ki kii¢iik bir ilgede yayin-
lanan yerel gazeteler olabildigi gibi Istanbul iliyle sinirli haberler yapan yerel gazeteler
de karsimiza ¢ikabilmektedir. Aralarindaki fark haber iceriklerinin yogunlugu ve diger
taraftan satis rakamlariyla reklam gelirleridir. Ilgelerde ve niifusu az olan illerde ortalama
500 — 2000 aras1 tiraj yakalayan yerel gazeteler, Istanbul, Ankara, Izmir ve Bursa gibi
metropol sehirlerde on binlerce okuyucuya ulasabilmektedir. Dolayisiyla hedef kitlenin
niteligi kadar yogunlugu da 6nemlidir ve bu faktor yerel gazetelerin is temposunu dogru-

dan etkilemektedir.

Yerel gazetelerde; var olan her konuya temas edilebilmesi ve bu baglamda gerek
medya sahipliginden soyutlanarak gerekse tekellesmeden uzak kalarak 6zgiir bir ha-
bercilik yaklagimiyla hareket edilmesi mithim goriilmektedir. Bu nedenle toplumun her
kademesinden cesitli statiilere sahip bireyler yerel gazetelerde daha kolay haber olabil-
mektedir ve daha rahat demecler verebilmektedir (Yilmaz, 2005, s. 104). Yalnizca siyasi
icerikli haberlerde degil, diger haber igeriklerinde de genel anlamda bdyle bir izlenim s6z
konusudur ve yerel gazetelerde sik¢a roportajlara yer verilmesinin alt nedenleri arasinda
bu husus da yer edinmektedir. Sehir merkezleri, ilge/kasaba/semt mahalleri ve kdylerin
haber agina dahil edildigi yerel gazetelerde (Unal, 1996, s. 1068) haber kaynag olarak da
s0z konusu yerlerin idari birimlerinden fazlasiyla yararlanildig: bilinmektedir. Haberler-
de resmi kurumlarin kaynak olarak verilmesi ve bu haberlerin yine resmi makamlardan

kisilerin demecleriyle desteklenmesi olagan goriilmektedir.

Yerel gazetelerin bu olagan tutumlari, gazeteciligin temel ilkeleriyle ortiisen bir
durumdur ve kaynagi belirsiz olan daha dogrusu iddiadan ibaret bir durum teskil eden ha-
ber igeriklerine pek fazla yer verilmemektedir. Se¢cim donemlerinde mali kaygilar geregi
asli ilkelerinden uzaklasan bir¢ok yerel gazetenin diger siireclerde gazetecilik meslegiyle
biitiinlesmesi ise onem atfedilen bir husustur. Pierre Bourdieu tarafindan beyan edildigi
gibi; esasen gazetecilik mesleginin ilkeleri ve kendine has kaideleri mevcuttur. Bu du-
rum Ozgiirce yazim ile biitiinlestiginde gazetelerin igyapisi ayr1 bir nitelige biiriinmektedir
(Bourdieu, 1997, s. 45). Dolayisiyla etik ilkeler ve temel prensipler her zaman 6ncii bir
durum teskil etmelidir fakat kimi durumlarda siyasetin ve ekonominin etkisiyle aksi yon-

de ilerleyen bir gazetecilik icra edilebilmektedir.

Kiiresel basinda ve ulusal medyada oldugu gibi yerel siyasetin ve ekonominin etki-
siyle de vuku bulabilen bu yaklasim, okuyucu nezdinde yerel gazetelerin giivenilir potan-
siyelini negatif etkileyebilmektedir. Halbuki yerel gazeteler demokrasi olgusunun dogru

isleyebilmesi adina gii¢lii bir yer edinmektedir (Bajohr, 2006, s. 177) ve yerel siyasetin
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nabzini dogru 6lgmek acisindan nitelik tasimaktadir. Ancak burada bahsedilen demokra-
si, herkese s6z hakki veren ve hem siyasilerin hem de tabanin goriislerini 6nemseyen bir
yaklasimi kastetmektedir. X bir partinin basin unsuru gibi hareket eden yerel gazetelerin
bu bakimdan elestirilerin odaginda yer aldig1 belirtilebilir. Ote yandan; global diinyada
artik bircok yerde tablo boyledir ve medyanin siyasete ara¢ olmasi alisilir bir noktaya

gelmis vaziyettedir.

Belki de olmas1 gereken ise; Jiirgen Habermas’in yaklasik otuz yedi yil dnce tize-
rinde durdugu gibi; yerel medyanin ve bu 6zelde yerel gazete mecralarinin toplumun
fertlerine hem fikir bildirmek hem de goriis edinmek adina serbest bir hareket alani olus-
turmasidir (Habermas, 1984, s. 4). Dijital medyanin yaygin etki olusturmasiyla geri plan-
da kalan gazetelerin ve ayni zamanda yerel basin unsurlarinin halka daha fazla s6z hakki
taniyarak yani serbest kiirsii niteliginde bir ortam olusturarak yeni bir olusuma olanak
tanimasi, Habermas’in bu yaklasimini hayata gegirebilir. Keza geleneksel medya unsur-
larinda ve bu minvalde yerel basinda interaktif bir siire¢ s6z konusu olmadigindan, boyle
bir hamleyle okuyucu geri doniitiine yer verilebilir. Netice olarak; tirajlar1 giderek azalan,
baski masraflartyla bas edemeyen ve okuyucu sayisi diistiiglinden otiirii reklam destegi
de kisitlanan yerel gazetelerin yeniden canlanmasi adina yerel bolgelerde bu tutum ser-

gilenebilir.

Kavramsal olarak degindigimiz ve mevcut yapisina dair yorumsal degerlendirme-
lerde bulundugumuz yerel gazetelerin nicel verilere baktigimizda ise, ulusal basinla es-
deger diizeyde ve giderek gerileyen bir tablo oldugunu gérmek miimkiin olacaktir. Zira
Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan paylasilan ve 2019 yilmna ait olan son veri-
ler bu durumu net olarak ortaya koymaktadir (TUIK, 2019):

Sekil 1: Tiirkiye’deki Gazete Sayilari

Tiirkiye'deki Gazete Sayilar (2019)

45

H Yaygin Gazete Sayilari
= Bolgesel Gazete Sayilari

Yerel Gazete Sayilari
2122
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Bir numarali sekilde oncelikle yerel gazetelerin ulusal gazetelere ve bolgesel ga-
zetelere nazaran sayica oldukca fazla oldugu goriilmektedir ve il/ilge bazli degerlen-
dirildiginde bu sayinin makul oldugu diisiiniilebilir. Yiizdelik olarak bakacak olursak;
Tiirkiye’deki mevcut 2337 gazetenin %90,8 oranini yani 2122 tanesini yerel gazeteler
olusturmaktadir. Yaygin yani ulusal nitelikli gazetelerin sayisi ise 170’tir ve bu gazeteler
toplam sayinin %7,3’linli kapsamaktadir. Bolgesel nitelikli gazeteler ise sadece %1,9 ora-

niyla 45 rakamina ulasabilmistir.

Gegmis yillara nazaran ve bilhassa son on yilda sayica ciddi diislise gecen tiim ga-
zeteler arasinda yerel gazetelerin de oldugunu sdylemek gerekir. Oyle ki birazdan degine-
cegimiz yerel internet gazeteleri mecrasi konvansiyonel yerel basin1 dogrudan etkilemis
durumdadir ve hem gazete sayilar1 hem de satis rakamlar1 azalmaya baglamistir. Buna
ragmen 2122 rakamiyla 6ne ¢ikan yerel gazetelerin sayisal veriler dogrultusunda, ayakta
kaldig1 goriilmektedir.

Bir diger grafik icerigi ise yerel gazetelerin de yer aldig1 satis rakamlarina dairdir.
Yine TUIK verileri baglaminda 6ne ¢ikan nicel bulgular, gazete tirajlarinin gazete sayila-
riyla ters orantili olabildigini gostermektedir. Ciinkii bir 6nceki grafikte yer alan verilerde
yerel gazeteler acik ara dndeyken bu defa yaygin gazeteler sayica az ama tiraj olarak ¢cok
daha fazladir. Bolgesel gazeteler ise her iki grafikte de satis rakamlar1 agisindan son sira-
da yer almaktadir. (TUIK, 2019):

Sekil 2: Tiirkiye’deki Gazete Tirajlar:

Tiirkiye'deki Gazete Satis Rakamlari (2019)
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Nicel verilerin ortaya koydugu gibi yerel gazeteler giinliik ortalama 186 bin satis

rakamina ulagmis durumdadir ve bu oran toplam gazete satisinin %15,7 oranina denk gel-

mektedir. Bir 6nceki grafikte mevcut yerel gazete sayilarinin 2122 oldugu dikkate alindi-

ginda, ortalama 9 bin civar giinliik satis yapan bir yerel gazete profili oldugu anlagiimak-

tadir. Elbette ki bu durum bolgeden bolgeye degisim gostermektedir ve kirsal bolgelerde

300 civari satis yapan yerel gazeteler oldugu gibi biiyiik sehirlerde 30 bini asan rakamlari

yakalayabilen yerel gazeteler de mevcut bulunmaktadir ve bu gazeteler bazi1 ulusal ga-

zetelerin dahi tiraj olarak &niine gegmektedir. Her y1l giincellenen ve TUIK tarafindan

2020 verileri heniiz paylasilmayan (2021 yili temmuz ayinda veriler paylasilacak) yazili

basin verileri son yillarda her kategoride diisiis egiliminde oldugu i¢in son bulgularin neyi

yansitacagi ayrica onem arz etmektedir. Boylece dijital basinin yerel gazeteler tizerindeki

etkisi bir kez daha gozlemlenebilecektir.
2. YEREL INTERNET GAZETECILIiGi

Konvansiyonel gazeteciligin dijitallesme baglaminda yasamis oldugu dontistimii
tanimlayan internet gazeteciligiyle ilgili literatiirde bir¢ok tanima yer verilmistir. Hiz fak-
torii, glincellik niteligi ve her ortamda erigim kolaylig1 basta olmak iizere art1 degerler 6ne
cikarilarak yapilan tanimlarda ayni zamanda karsilikli etkilesim ve ¢oklu uygulamalara
temas edilmistir. Bu baglamda internet gazeteciligi icin; gazetecilik pratiklerini dijital
destekli olarak gerceklestiren ve okuyucular1 kullanict konumuna getirerek hedef kitleye

haber, bilgi ve i¢erik sunulmasini saglayan yeni medya ortami tanimlamasini yapabiliriz.

Bu cergevede internet gazeteciligi olgusu kiiresel ve ulusal 6l¢ekte cereyan ettigi
gibi yerel gazeteler baglaminda da ayrica 6ne ¢ikmaktadir ve yerel gazeteciligin internet
ortamina taginmastyla, yerel internet gazeteciligi kavrami alanyazina girmektedir. Dola-
yistyla yerel haberlerin evrensel bir nitelige ulagmasiyla beraber, yerel medyanin kiiresel
bir profil niteligine biiriinmesi saglanmaktadir (Bek, 2005, s. 137). Oyle ki igerik olarak
yerel haberlere yer verilse de bu haberlerin internet mecrasinda sadece o ildeki yerel hal-
ka degil ayn1 zamanda diger illerdeki ve diinyanin ¢esitli yerlerindeki hedef kitleye hitap
etmesi, haber iceriklerini de ulusdtesi kilmaktadir. Tam olarak bu noktada yerel internet
gazeteciliginin 6nemi One ¢ikmaktadir ve yapilan haberler kadar sunulan kose yazilar: da

yogun bir kitleye ulagsmaktadir.

Yerel baglamda ger¢eklesen bir haberin olusturdugu problem aginin global a¢idan
da mesele olusturmas1 (Oniir, 2002, s. 164), yerel internet gazeteciliginin olusturdugu
yankiya dikkat cekmektedir. Ornegin X bir il 6zelinde 6ne ¢ikan yerel internet gazetesinin
giindeme getirdigi herhangi bir problemli hadisenin, diinyanin bir baska ucunda o ilin kii-
tiigline ait olan vatandaslar1 etkilemesi, haberin de problemin de kiiresel etki olusturmasi-

na olanak tanimaktadir. Bu durum diger taraftan yerel medya ve ulusal medya arasindaki
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farki giderek yok etmektedir (Degirmencioglu, 2011, s. 29) ve artik her iki mecranin da
internet ortaminda yer almasiyla beraber temel farklilik sadece haber igeriklerinde kabul
gormektedir. Bunun disinda kalan ve dijital medyanin pratikliklerini sunan tiim nitelikle-
re yerel internet gazetelerinin de sahip olmasi, mevcut rekabeti tirajdan ziyade kullanici/
takipci sayisinda devreye koymaktadir. Haber igeriklerinin zenginligi noktasinda ise he-

def kitle ragbeti 6nemsenmektir.

Zira metropol sehirlerde yayin faaliyetlerini siirdiiren yerel internet gazetelerinin
bir¢ok ulusal nitelikli internet mecrasindan daha fazla ilgi gérmesi, artik sadece hedef
kitlenin egiliminin 6nem arz ettigini gostermektedir. Dolayisiyla yerel/genel farkini haber
icerikleri kadar belirleyen bir kullanic1 faktorii bulunmaktadir. Teknik donanima sahip
calisanlarin ve gerekli olan dijital altyapinin saglanmasiyla yerel basini internet basinina
doniistiiren bir siirecin inga edilmesi (Yasin, 2009, s. 142), yerel internet gazeteciliginin
yaygin etki saglamasina ve artik sadece gazetecilerin degil her kesimin bu alanda sz

sahibi olabilmesine zemin hazirlamaktadir.

Nitekim internet ortaminda medya kurumlarinin yani sira gazetecilige ilgi duyan
bireyler de kii¢iik capli haber siteleri kurmaktadir ve baslangigta ajanslardan elde edilen
bilgilerle hazirlanan ve amator sayilabilecek kdse yazilartyla desteklenen bu siteler, za-
manla profesyonel diizeye erisebilmektedir. Gelir elde etmek noktasinda ise diger online
mecralar gibi reklamlardan yararlanilmaktadir. Bu dogrultuda ‘banner’ olarak adlandiri-
lan sanal reklamlar (Halic1, 2003, s. 164) miihim bir ekonomik kaynak olarak goriilmek-
tedir. Dolayisiyla yerel nitelikli internet gazetelerinin giiclii bir bicimde ayakta kalabilme-
si adina ciddi etki teskil eden reklamlarin artmasi, o haber sitesinin giderek gelismesine

ve kadrosunu giiclendirmesine imkan verebilmektedir.

Ote yandan yerel internet gazeteleri her ne kadar haber icerigi olarak yerele hitap
etse de internet ortamlarinda ‘yerel’ ifadesinin artik karsilik bulmamasi (Soyler, 2012)
kavram sdylemi agisindan muglak bir duruma yol agmaktadir. Bu nedenle sanal basin,
internet basini ve internet medyasi sdylemleri daha fazla tercih edilerek sehirlerle ayni
icerikte kullanilmaktadir, 6rnegin ‘Kars Sanal Basini’ gibi bir sdylem yerel internet gaze-

tesi yerine tercih edilebilmektedir.

Yerel internet gazetelerin ulusal basin mecralar1 gibi holdingler biinyesinde yer al-
may1p daha miitevazi bir kurumsal yapiyla kitlelere sunulmasi ise, tekellesme problemini
ortadan kaldirdig1 icin (Karaman, 2010, s. 31) ilgili sanal gazeteler her kesimden demok-
ratik goriislerin rahatga ifade edilebilmesinde tercih sebebi olmaktadir. Bununla birlikte
internet mecralarinin demokrasi olgusunun yerlesmesinde katkis1 olmasina ragmen bu
stirecte global giiglerin internet gazetelerini de yonlendirebilmesi online kullanicilar: pa-

sif kilmistir (Stewenson, 2008, s. 357) fakat yerel mecralarda daha 1liml1 bir tablonun var
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olmasiyla siire¢ daha farkli islemektedir.

Yerel internet gazetelerinin sosyal medyayla biitiinlesmesi ve sunulan haberlerin
yine sosyal medya destekli olarak platformlarda goriiniim elde etmesi ise art1 bir katki
olarak degerlendirilebilir. Kiiresel diinyada mobil internet kullanicilarinin giderek arttigi
ve Tiirkiye 6zelinde bu sayinin diinyadaki oranlarin da iizerinde oldugu diisiiniildiigiinde,
hedef kitle aginin ayn1 zamanda sosyal medyayla birlikte ciddi bir rol teskil ettigi dik-
kate aliabilir. Boylece diinyanin her bolgesinden internet sitesine ya da sosyal medya
sayfalarina girerek memleketindeki gelismeleri takip eden kullanicilarin giiglii bir aidiyet
hissi yasamasina firsat verilebilmektedir (Akbulutgiller, 2013, s. 87). Ayrica yerel in-
ternet gazetelerinin resmi sosyal hesaplardan link paylasimi yaparak haberin detaylarini
ana siteye aktarmasi internet kullanicilarinin yonlendirilmesini saglayabilmektedir. Zira
reklam geliri elde etmek ve reklamlar1 goriintir kilmak adina yerel internet gazeteleri igin

bu durum mithim niteliktedir.

Yerel internet gazeteciligi minvalinde 6ne ¢ikan ve geleneksel yerel gazetecilige

nazaran pratiklik teskil eden hususlari ise sdyle siralayabiliriz:

» Yerel internet gazeteciliginde sayfa sinir1 olmamasi ve haber iceriklerinin sade-
ce metinsel ve gorsel degil ayn1 zamanda hareketli goriintiilerle desteklenmesi,

internet kullanicilar1 agisindan olumlu bir izlenim olusturmaktadir.

* Yerel internet gazetelerinde muhabirlerin sahaya inmeden ve masa basinda ha-

ber iiretebilmesi hiz ve pratiklik acisindan deger arz etmektedir.

* Yerel internet gazetelerinin diinyanin her yerinde erisime ac¢ik olmasi, yerel si-
nirlar1 evrensel nitelige ulastirmistir ve bu durum ayni yorenin insanlarini bu-

lunduklar1 cografyalar farkli olsa bile tek bir platformda bulusturmaktadir.

* Yerel internet gazetelerinde basili gazetelere nazaran reklam alim sinir1 olma-

dig1 i¢in hedef kitle genisledikce reklam portfoyii de giderek artabilmektedir.

* Yerel internet gazetelerinin haber arsivleme yetisinin olmasi ise yerel haberlere
dair 6nemli bir veri niteligi tasidig1 gibi belge erisimi baglaminda kolay ve hizli
bilgi elde etmeye olanak sunmaktadir.

* Yerel halklarin her konuya dair sunulan haber igeriklerine interaktif olarak yerel
internet gazeteleri lizerinden geri doniit yapabilmesi, kullanicilarin yazili basin-

daki pasifligini aktif duruma getirmektedir.

* Yerel internet gazetelerinin haberleri aninda diizeltebilme niteliginin olmasi ise

olas1 aksakliklarin hemen toparlanabilmesine imkan vermektedir.

102



@i d er Yiiksel, H. (2021). Yerel internet gazeteciliginde kose yazarligi olgusu “kars ili yerel internet ga-
e mtemontcomnetver | zeteleri”, Elektronik Cumhuriyet Iletisim Dergisi, 2021, 3(1), 93-115.
ILETISIM DERGISI

3. MEDYA ALANLARINDA KOSE YAZARLIGI OLGUSU

Gerek geleneksel medya gerekse yeni medya araglarinda sunulan haber ve bilgi ice-
riklerinin 6znel olarak degerlendirilmesi baglaminda, kose yazilar1 6ne ¢ikmaktadir. Ni-
tekim kose yazilari, icerik minvalinde kanitlama gayesi olmadigindan ve yorumsal olarak
on plana ciktigindan otiirii haber metinlerinden farkli degerlendirilmektedir (Ozdemir,
2002, s. 116). Ayrica haber metinleri olay1 net olarak sunarken kose yazilar1 bu haberleri
derinlemesine yorumlamak tlizerine kurgulandigi i¢in okuyucular1 aydinlatici nitelikte bir
goriiniime sahip olmaktadir (Tokgoz, 2003, s. 305).

Kose yazarligi ise bu yorumlamalarin ¢esitli haber igeriklerine gore olusturuldugu
ve kose yazarlarinin 6znel yaklasimiyla gergeklestirildigi bir alani teskil etmektedir.
Yazili basin mecralarinda oldugu gibi artik haber kanallarinda bile var olan kose yazarligi
olgusu medya alanlarinin tartisma ve degerlendirme kosesi olarak lanse edilebilmektedir.
Ornegin, Habertiirk kanalinin basim faaliyetlerini bitirmesine ragmen kose yazari
ifadesiyle internet sitesindeki yazarlarini ekrana ¢ikarmasi bu sifatin her mecrada yaygin

olarak kullanildigini gostermektedir.

Bununla birlikte gazetelerde ve televizyonlarda oldugu gibi yerel internet mecrala-
rinda da kose yazarlig1 olgusu 6nemli bir yer edinmektedir ve bir¢cok kullanict haberler-
den ziyade internet sitelerindeki kose yazilarini takip etmek i¢in bu alanlara yonelmek-
tedir. Ayrica kose yazarlarinin hedef kitle nezdinde sadece haber yorumcusu olarak degil
ekonomiden spora kadar her konuya dair s6z sahibi olan bir analist olarak degerlendiril-
mesi (Kaya, 2009, s. 355), bilgi agiklayicilig1 agisindan kose yazarligini giiglii bir yere
koymaktadir.

Kose yazarlarinin medya mecralarinda genel olarak gazeteciler arasindan ¢ikma-
st ise isin mutfagindan gelerek haberleri yorumlama analizine sahip olan kisilerin bu
alanda daha aktif bir hareket alan1 bulabildigini gostermektedir. Hatta gazetelerde genel
yayin yonetmenleri ve bazi editorlerin kdse yazilar1 yazmasi, haber sunumundaki nesnel
sOylemleri koselerinde daha esnek ve yorumlayici bicime dontistiirmektedir. Ancak bazi
durumlarda bu esnek yaklasimlar, iddiadan ibaret olan ve kars1 tarafi zan altinda biraka-
bilecek icerikleri barindirabilmektedir ve bu minvalde genellikle siyasi isimlerle davalik
olan kose yazarlar1 s6z konusu olabilmektedir. Haber kaynagi gizliliginin bir ilke olarak

benimsenmesi ise bu dava siire¢lerini uzatabilmektedir.

Diger taraftan medya camiasinda toplumun seckin kisileri olarak degerlendirilen
kose yazarlarmin her konuya dair demeg vermesi ve afetlerden ekonomik gelismelere,
sportif faaliyetlerden politik glindemlere ve hatta kiiltiir sanat aktivitelerine kadar her

alanda goriislerine bagvurulan bir statliyli temsil etmesi goriiniirliik etkisi sunmaktadir.
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Objektif olmaktan uzak ve gerek siyasi gerek ideolojik yaklasimlar1 ekseninde hareket
etmeye miisait bir alan olmasina ragmen kdse yazarlarinin demeglerine deger verilmesi,

analiz yetisi ile iliskilendirilebilir.

Yerel basin mecralarinda da bu durum benzer sekilde vuku bulmaktadir ve denile-
bilirse kanaat onderi niteligi atfedilen bazi kdse yazarlarinin degerlendirmelerine nere-
deyse her konuda miiracaat edilebilmektedir. S6z konusu kdse yazarlarinin idari ve siyasi
liderlerle haber ve roportaj baglaminda yakin temas kurmasi ise, haber kaynagi olarak
kendilerine yogun baski uygulanmasina zemin hazirlamaktadir. Diger medya mecralari
da kose yazarlarinin duyumlarii énemli bir haber icerigi olarak kitlelere aktarabilmek-
tedir ve ozellikle siyasi kulislere iliskin hususlarda bu tarz durumlar siklikla gergeklese-
bilmektedir.

Nihayetinde kdse yazarlarinin giindem belirleme yetisi mevcut durumdadir ve bu
anlamda medya olgusunu destekler niteliktedir. Zira esasinda medyanin giindemi olus-
turma giicii dikkate alindiginda, bu giiciin yalnizca atilan mansetlerle degil yazilan kose
yazilariyla da devreye girdigi sdylenebilir. Hatta baz1 durumlarda basili gazeteler manset
haber olarak verdikleri haberin ayrintilarin1 hem i¢ sayfalarda hem de kdse yazilarin-
da okuyuculara aktarmaktadir. Yeni medya alaninda da benzer sekilde kose yazarlarinin
mevcut yazilariyla glindem olusturmasi ve yazilarin basin sinirlarini asarak kiiresel bir

olguya dontismesi dikkat cekicidir.

Netice olarak kose yazarliginin medya alaninda yorum ve analiz mecrast oldugu
tizerinde durmak gerekir. Bu analizler her zaman dogru sonu¢ sunmasa ve tarafli bir iz-
lenim olustursa da kitlelerin ilgisi devam etmektedir. Oyle ki kdse yazarlaridan &tiirii
okunan basili gazeteler, izlenen haber kanallar1 ve takip edilen internet siteleri mevcut
durumdadir ve ayrica sosyal medya hesaplari tizerinden ciddi bir hedef kitleye ulasarak
kendi kurumdan bile daha fazla takip¢iye ulasan kose yazarlari bulunmaktadir. Giiveni-
lirlik baglaminda da tarafli olmalarina ragmen hedef kitle ragbeti géren kose yazarlari, bu

ilgi ekseninde yerel ve ulusal basinda gorev icra etmeyi siirdiirmektedir.
4. ARASTIRMANIN DESENI
4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Yerel internet gazeteciliginde kose yazarlig1 olgusuna temas eden ¢alismanin aras-
tirma siirecinde, Kars ili 6rneklem alinarak hareket edilmistir ve bu ildeki yerel internet
gazetelerin mevcut durumu igerik analiziyle irdelenmistir. Dolayisiyla arastirma satha-
siin temel amaci Kars’taki yerel internet gazetelerinin nicel ve nitel profilini ortaya ¢i-
karmaktir. Bu dogrultuda hangi yerel internet gazetesi hangi icerikleriyle 6ne ¢ikiyor ve

kose yazarlarina ne derece yer ayirtyor sorulart basta olmak tizere, arastirma sorular1 bag-

104



@i d er Yiiksel, H. (2021). Yerel internet gazeteciliginde kose yazarligi olgusu “kars ili yerel internet ga-
e FLEXTRON CUMUAET zeteleri”, Elektronik Cumhuriyet fleti§im Dergisi, 2021, 3(1), 93-115.
laminda siireg islenmistir ve ilgili sorulara yanitlar aranmas1 hedeflenmistir. Ote yandan
calismanin kose yazarligina yerel internet gazeteleri iizerinden yaklagmast literatiirde 6z-
giinliik teskil ettigi icin ve simdiye dek yapilan tek ¢calisma oldugu i¢in, bilimsel minvalde
calismay1 6nemli kilmaktadir. Bu minvalde yapilacak olan yeni ¢alismalar baglaminda

ise 151k tutmaktadir.
4.2. Arastirmanin Yontemi

Yiiriitiilen ¢alismada analiz modeli olarak nitel analiz yontemleri arasinda sik¢a
tercih edilen igerik analizinden yararlanilmistir ve elde edilen veriler tablolara yansitila-
rak ayrica degerlendirilmistir. Igerik analizi sosyal bilimler alanindaki ¢alismalarda daha
fazla tercih edilmektedir. Nitekim sosyal gercegi elde etmeye ¢alisan bir yontem olarak
tanimlanmaktadir ve gercegi elde etmek isterken icerik 6zelliklerini irdeleme ve bu
ozelliklerden yararlanma yolunu se¢mektedir (Gokge, 1994, s. 24). Kitle iletisim araglarinin
yayginlagsmasiyla beraber ise, icerik analizi yonteminden daha fazla yararlanildigi
gbzlemlenmistir ve bilhassa iletisim ¢alismalarinda bu analizden faydalanilmistir (Aziz,
1990, s. 105). Mevcut ¢aligmada da Kars ilindeki yerel internet gazetelerinin giincel du-
rumunu ve arastirma sorular1 6lgeginde 6ne ¢ikan diger verileri ortaya koyabilmek agisin-

dan icerik analizine miiracaat edilmistir.
4.3. Arastirmanin Evreni, Orneklemi ve Simirhliklar:

Arastirmanin evrenini Tiirkiye’de yayin yapan ve yerel niteligiyle 6ne ¢ikan inter-
net gazeteleri olusturmustur. Bu evreni temsil etmesi bakimindan ise 6rneklem olarak
amacli 6rneklem modeli tercih edilmistir. Zira nitel analiz uygulanan ¢alismalarda belir-
lenen 6rneklemler sayica genel olarak azdir ve amacl 6rneklem tercih edilerek hareket

edilmektedir.

Bununla birlikte arastirmanin amaci baglaminda 6rneklem siniflandirmasi yapil-
maktadir (Marshall ve Rossman, 2014). Bu calismada da arastirmanin amaci dogrultu-
sunda Kars ilindeki yerel internet gazeteleri 6rneklem olarak belirlenmistir ve Tablo 1’de
yer alan on alt1 yerel internet gazetesi derinlemesine incelenmistir. Ote yandan arastirma
siirecinde yerel internet gazetelerinin ele alinmasi, diger yerel medya mecralarini arag-
tirma siirliligmin disinda birakmistir ve ¢alisma kapsaminda yalnizca yerel internet

gazetelerine odaklanilmistir.
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ILETISIM DERGISI

Tablo 1: Orneklem Konumundaki Yerel internet Mecralar

Orneklem Niteligindeki Yerel internet Gazeteleri (KARS)
Kars Manget Kars’tan Havadis
Kars Olay Kars Pusula
Kars 36 Haber Kars Hakimiyet
Kars Haber Kars Giincel
Haber Olgek Kafkas Haber Ajansi
Haber Deger Gazete Kars
Lider Haber Ajansi Kars Medyasi
PolitiKars Kagizman’in Sesi

4.4. Arastirmanin Varsayimlari

Arastirma safhasinda, mevcut analiz verileri irdelenmeden 6nce iizerinde durulan
varsayimlar belirlenmistir ve bu eksende asagidaki varsayimlarin sdz konusu olabilecegi

degerlendirilmistir:

* Yerel internet gazeteciliginde kose yazarlari, haber sitesinin siyasi ve ideolojik

profilinin disina ¢ikamamaktadir.

* Yerel internet gazeteciliginde agirlikli olarak yerel siyasetin glindemini tegkil

eden haber igeriklerine yer verilmektedir.

» Yerel internet gazeteciliginde kose yazarlarinin diizenli ve periyodik bir yazi

akisina tam olarak uymadig1 diisiiniilmektedir.
4.5. Arastirmanin Sorulari

Calismada; mevcut varsayimlar dikkate alinarak arastirma sorulari da belirlenmistir

ve ilgili sorular ekseninde igerik analizi sathasina gecilmistir:

» Kars ilindeki yerel internet gazetelerinin tiimiinde kose yazarlarina yer veril-
mekte midir, eger verilmiyorsa mevcut sitelerde var olan kdse yazarlarinin ge-

nel tabloya oran1 nasildir?

« Kars’taki yerel internet gazetelerinin kdse yazarlari, konu igerigi olarak genelde

hangi hususlar {izerinde durmaktadir?

+ Kose yazarlarinin mevcut dérneklem haber sitelerinde yazi yazma araliklar ge-

nel Ol¢ekte nasil islemektedir?

» Yerel internet gazetelerinin imtiyaz sahipleri, genel yayin yonetmenleri ve edi-
torleri ayn1 zamanda ilgili yerel internet gazetesinde kdse yazari olarak yer al-

makta midir?
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Netice olarak yukaridaki aragtirma sorulari iizerinden calismanin analiz siireci
kurgulanmistir ve 28 Mart 2021 - 30 Mart 2021 tarihlerinde gergeklesen giincel analizler
sonucunda elde edilen bulgular gorsel destekli olarak ve nicel veriler baglaminda tablo-

larla yansitilmistir.
4.6. Arastirmanin Problem Ciimlesi

Mevcut haber igeriklerinde ve aktiiel olaylara dair sunumlarinda 6zgiin haberlere/
giincel gelismelere yer verdigi gibi genel olarak ajans haberlerine yonelim gosteren yerel
internet gazetelerinde; kdse yazarlarinin yazi igerikleri bu yaklagim gercevesinde yete-

rince 0zglin miidiir ve yazi igeriklerinde yerel konulara ne derecede temas edilmektedir?
4.7. Arastirmanin Bulgular

Arastirma bulgulari elde edilirken 6ncelikle on alt1 yerel internet gazetesi ayr1 ayri
incelenmistir ve ilk olarak bu platformlarin kdse yazarlarina yer verip vermedikleri 6gre-
nilmeye ¢alisilmistir. Nihayetinde s6z konusu on alti mecranin biiyiik bir kisminin yani
on bir tanesinin kose yazarlarini bulundurdugu diger besinde ise kdse yazar1 olmadigi
gozlemlenmistir. Hangi sitede ka¢ kose yazari olduguna dair veriler ise asagidaki tabloda

karsimiza ¢ikmistir:

Tablo 2: Yerel internet Gazetelerinde Kose Yazarlar

Yerel internet Gazeteleri ve Kose Yazarlar1 (KARS)

Kars Manset — 5 Kose Yazari

Kars’tan Havadis — 3 Kose Yazari

Kars Olay — 5 Kose Yazari

Kars Pusula — 1 Kose Yazari

Kars 36 Haber — 2 Kose Yazari

Kars Hakimiyet — 3 Kose Yazari

Kars Haber — 5 Kose Yazari

Kars Giincel — Kose Yazar1 Yok

Haber Olgek — 4 Kdse Yazari

Kafkas Haber Ajans1 — Kose Yazar1 Yok

Gazete Kars — Kose Yazar1 Yok
Kars Medyas1 — Kose Yazar1 Yok
Kagizman’in Sesi — Kdse Yazari

Yok

Haber Deger — 7 Kose Yazari

Lider Haber Ajans1 — 7 Kose Yazari

PolitiKars — 1 Kose Yazari

Tablo verileri baglaminda ilk neticeler gdzlemlendiginde ‘Haber Deger’ ve ‘Lider
Haber’ Ajans1 mecralarinin yediger kose yazari bulundurarak Kars ilindeki yerel internet
gazeteciliginin en fazla kdse yazarina sahip siteleri olmustur. ‘Kars Manset’, ‘Kars Olay’
ve ‘Kars Haber’ siteleri ise beser kose yazart ile bu siteleri takip etmistir. Diger sitelerde
kose yazari sayilart giderek azalmistir ve incelenen bes mecrada kdse yazarr bulunma-
maktadir. incelemelerde dikkat geken bir nokta, ayni kdse yazarlarmin farkl tarihlerde
birkag haber sitesinde birden yazilar paylasmis olmasidir dolayisiyla kose yazari gegisleri

mevcut yerel internet gazeteciligi mecralari arasinda goriiniir diizeyde yasanmistir. Ote
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yandan sadece bir kdse yazarina sahip olan ‘PolitiKars’ sayfasinin mevcut yazarinin ayni
zamanda sitenin imtiyaz sahibi olarak karsimiza ¢ikmasi bir diger dikkate ¢ceken husus

olmustur.

Icerik analizi siirecinde bir sonraki adimda mevcut internet mecralarinin kdse ya-
zarlar1 baglaminda hangi konulara daha fazla agirlik verdigi bilgisi edinilmeye calisilmis-
tir ve bu cercevede kdse yazar1 bulunmayan bes internet sitesi devre dis1 birakilarak diger
on bir yerel internet basininin kose yazisi igerikleri degerlendirilmistir. Agirlikli olarak
yerel siyaset ve yerel glindem igeriklerinin dikkat ¢ektigi analiz tablosu asagida paylasil-

mistir ve veriler yorumlanmustir:

Tablo 3: Yerel internet Gazetelerinde Kose Yazisi Icerikleri

Yerel internet Gazeteleri ve Kose Yazisi icerikleri (KARS)
Kars Manset Yerel Siyaset, Yerel Giindem, Saglik, Dini igerikler
Kars Olay Yerel Siyaset, Yerel Giindem
Kars’tan Havadis Yerel Siyaset, Yerel Glindem, Kiiltiir
Kars Pusula Saglik
Kars 36 Haber Yerel Siyaset, Yerel Glindem
Kars Hakimiyet Yerel Siyaset, Yerel Glindem
Kars Haber Yerel Giindem
Haber Deger Yerel Siyaset, Yerel Giindem, Kiiltiir, Sanat
Haber Olcek Yerel Gilindem, Saglik
Lider Haber Ajansi Yerel Siyaset, Yerel Glindem, Saglik, Spor
PolitiKars Yerel Siyaset, Genel Siyaset

3 numaral1 tablonun nitel verileri gostermektedir ki; Kars ilinde yerel internet ga-
zeteciliginin ana giindemi genel olarak yerel siyasetteki gelismelerden ve giincel konu-
lardan olugmaktadir. Zira 6rneklem mecralarin birgogunda mevcut tablo bu sekilde disa
yansimaktadir. Bu tablo 6zelinde {izerinde durulmas1 gereken ve dikkat ¢ekici olarak 6ne

¢ikan birtakim hususlar ise ayrica 6ne ¢ikmaktadir:

» Kose yazarlarinin igerik olarak spor ve egitim konularin1 Lider Haber Ajansi
disinda neredeyse hic islememeleri dikkat ¢eken bir detay olarak goriilmektedir
ve gerek il bazinda gerekse ilge ve kdyler 6zelinde spor ve egitim giindeminin

yalnizca haber igerikleriyle sinirli kalmasi goze carpmaktadir. Dolayisiyla yerel
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politika konulariyla simirli kalan ve bunun disina sehrin giindemini olusturan
meselelere yorumsal olarak yaklasan bir kose yazarligi profili 6n planda bulun-
maktadir. Saglik igerikli kdse yazilarina son donemde daha fazla yer ayrilmasi-
nin alt gerekgesi olarak ise, kiiresel diinyayi etki altina alan salgin giindeminin

zemin hazirlamasi sdylenebilir.

* Kose yazilarmin bilhassa siyasi igeriklere yer verirken mevcut yerel internet
gazeteleriyle dogrudan ortiistiigii goriilmektedir nitekim iki sonraki tabloda te-
mas edecegimiz iizere s6z konusu mecralarin imtiyaz sahipleri ve genel yayin
yonetmenleri de kose yazari olarak one ¢iktig i¢cin kdse yazari kadrolarinin yazi
icerikleri birbiriyle ortiismektedir.

+ Incelenen yerel internet gazetelerinde haber metinleri genel olarak nesnel bir
dille yansitilirken kose yazilarinin yukaridaki tablo 6zelinde 6ne ¢ikan konular
dogrultusunda 6znel ve elestirel bir yaklasimla disa vuruldugu goriilmektedir.
Gortislerin 6zglirce aktarilmasi baglaminda 6nem arz eden bu durum, siyasi

konularda ise tarafl1 bir soyleme dontismektedir.

Uzerinde durulan bir diger husus ise icerik analizi safhasinda incelenen kose yazi-
larinin belirli bir tarih aralig1 dikkate alinarak yazilip yazilmadigidir ve bu durumun yerel
internet gazeteleri arasinda nasil bir sekilde icra edildigidir. Oyle ki 4 numaral1 tablodan
yanstyan bulgular diizenli bir yazi1 akiginin neredeyse higbir mecrada s6z konusu olmadi-

gin1 gostermektedir:

Tablo 4: Kose Yazilarinin Yayin Periyotlar

Kose Yazilarimin Yayinlanma Arahgi (KARS)

Kars Manset Serbest ve Uzun Aralikl
Kars Olay Serbest ve Kisa Aralikli
Kars’tan Havadis Serbest ve Uzun Aralikli

Kars Pusula Iki Haftada Bir
Kars 36 Haber Serbest ve Kisa Aralikli
Kars Hakimiyet Serbest ve Uzun Aralikli
Kars Haber Serbest ve Uzun Aralikli
Haber Deger Serbest ve Kisa Aralikli
Haber Ol¢ek Serbest ve Uzun Aralikli
Lider Haber Ajansi Serbest ve Kisa Aralikli
PolitiKars Serbest ve Uzun Aralikli

Mevcut bulgular yalnizca Kars Pusula adl1 haber sitesinde yani yerel internet gaze-
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tesi mecrasinda diger alanlara gore daha diizenli bir kdse yazis1 yayin akiginin oldugunu
gostermektedir. Iki haftada bir yazilan saglik igerikli yazilar bu baglamda periyodik bir
akigla kullanicilara sunulmaktadir. Diger 6rneklem siteler ise serbest bir kose yazarlig
mantalitesiyle hareket etmektedir ve bu minvalde {i¢ ila bes giin aralikli yazilar yayinla-
yan kisa aralikli olarak ifade ettigimiz mecralar oldugu gibi ayda bir hatta daha fazla siire

araligiyla one ¢ikan uzun aralikli siteler olarak da goze carpmaktadir.

Kose yazilarindaki bu diizensizlik, internet mecralarinin basili gazeteler gibi ye-
terince kurumsal olmadigiyla iliskilendirilebilir. Zira glindem mesgul olmasina ragmen
kose yazilar1 oldukca serbest bir goriinlim olusturmaktadir ve yazi planlama yetkisinin
kose yazarlarinda olmasi, bu tabloyu karsimiza ¢ikarmaktadir. Bu nedenle yerel basini ta-
kip etmek isteyen ve bu eksende kdse yazarlarinin yorumlarin1 merak eden hedef kitleler,

internet yerine basili gazetelere yonelebilmektedir.

Analiz siirecinde son olarak yerel internet gazetelerinin kurumsal yapisinda gorev

icra edenlerin kdse yazisi yazip yazmadiklarina bakilmistir:

Tablo 5: Kose Yazarlarinin Statiileri

Kose Yazarlariin Kurumsal Statiileri (KARS)

Kars Manset Imtiyaz Sahibi ve Yayin Y6netmeni Kése Yazis1 Yazmaktadir

Kars Olay Imtiyaz Sahibi ve Yayin Y&netmeni Kése Yazis1 Yazmaktadir
Kars’tan Havadis Yalnizca Kose Yazarlar1 Yaz1 Yazmaktadir
Kars Pusula Yalnizca K6se Yazarlar1 Yaz1 Yazmaktadir

Kars 36 Haber Imtiyaz Sahibi ve Yayin Yonetmeni Kése Yazis1 Yazmaktadir

Kars Hakimiyet Haber Editorii Kose Yazis1 Yazmaktadir
Kars Haber Imtiyaz Sahibi ve Yayin Y6netmeni Kése Yazis1 Yazmaktadir
Haber Deger Imtiyaz Sahibi ve Yayim Yo6netmeni Kose Yazis1 Yazmaktadir
Haber Ol¢ek Yalnizca Kdse Yazarlar1 Yazi Yazmaktadir
Lider Haber Ajansi Yalnizca Kdse Yazarlar1 Yazi Yazmaktadir
PolitiKars Imtiyaz Sahibi Kése Yazis1 Yazmaktadir

Tablo verilerinden algilandig1 kadariyla Kars 6zelinde yerel internet gazeteciligi
kose yazarligi, ulusal basina esdeger bir izlenim sunmaktadir. Zira ulusal gazetelerde de

genel yayin yonetmenleri basyazar olarak koselerinde yazilar paylasmaktadir. Fakat yal-
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nizca patronsuz gazetelerde imtiyaz sahipleri kdse yazisi yazdigi i¢in yerel internet mec-
rasiin bu anlamdaki benzerli patronsuz gazetelerle ortiismektedir. Farkli olan nokta ise
ayn1 mecrada hem imtiyaz sahibi hem de genel yayin yonetmeninin ayni kisi olmasidir.

Dolayistyla bir yazi ile iki statii temsil edilmektedir.

Haber Deger adli mecrada ise imtiyaz sahibi ve genel yaym yonetmeni farkl kisi-
lerdir, buna ragmen her ikisi de kdse yazilariyla 6ne ¢gikmaktadir. Diger 6rneklem mecra-
lar arasinda yer alan Kars’tan Havadis, Kars Pusula, Haber Olcek ve Lider Haber Ajan-
st adli platformlarda sadece kose yazarlari rol iistlenmektedir. Haber Editorii tarafindan
kose yazist yazilan Kars Hakimiyet ve Imtiyaz Sahibi’nin aym zamanda tek kose yazari

oldugu PolitiKars sayfalar: farkli bir yapiyla géze ¢carpmaktadir.

Siirdiiriilen mevcut ¢alismanin igerik analizi asamasinda 6ne ¢ikan diger bulgular

ise su sekilde karsimiza ¢ikmaktadir:

+ Kars’taki yerel internet gazeteciliginde yazilariyla kullanicilarla bulugan kose
yazarlarinin asli meslekleri arasinda; Akademisyenlik, Avukatlik, Diyetisyenlik

ve Emekli Memurluk statiileri fazlasiyla yer almistir.

* Kodse yazilar irdelenirken internet kullanicilarimin goriislerine ve taleplerine
pek fazla yer verilmemistir ve genel olarak dnceden belirlenmis standart yazi

igerikleri tercih edilmistir.

* Kodse yazarlarinin yer almadigi diger bes mecranin (Kars Giincel, Kafkas Haber
Ajansi, Kagizman’in Sesi, Kars Medyas1 ve Gazete Kars) iigiinde haber sitesi
tasarimi igerisinde yazarlar kategorisi olmasina ragmen kose yazarlar1 ve kose
yazilarina rastlanmamistir. Bu siteler; Kars Giincel, Kafkas Haber Ajansi ve

Kagizman’in Sesi adl1 yerel internet gazeteleridir.

» Son olarak; incelenen on alt1 yerel internet mecrasinin on biri kdse yazilartyla
one ¢ikmigtir ve bu internet sitelerindeki toplam kirk ti¢ kdse yazariin yazilar
detayli olarak incelenmistir. Site ve yazar sayist denklemi {lizerinden hareket
edilerek sayisal veriler dikkate alindiginda Kars yerel internet gazeteciliginde
bir sitenin ortalama olarak dort kose yazarina sahip oldugu neticesi goze ¢arp-

mistir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Yerel internet gazeteciligine yakindan temas ederek literatiir verilerinde gerek bu
hususa deginen gerekse genel anlamda yerel basin mecrasi {izerinde duran mevcut calis-
manin, s0z konusu siireci nitel analizle neticelendirmesi ¢alisma biitiinliigii agisindan des-
tekleyici olmustur. Oyle ki yiiriitiilen ¢alismanin ana temasi yerel internet gazeteciliginde
kose yazarligi olgusunu 6ne ¢ikarmak oldugu i¢in, analiz siirecinde bilhassa kdse yazarli-
ginin yerel internet mecralarindaki konumu irdelenmistir. Elde edilen neticeler, arastirma
deseninde vurgulanan varsayimlarla genel anlamda ortiismiistiir. Bu dogrultuda varsayim

ve netice uyumu {izerinden ¢alismanin genel degerlendirmesini yapmak miimkiindiir.

[lk olarak kdse yazarlarmin yazi iceriginde yerel siyasete fazlasiyla temas ettigini
soylemek gerekir. Bu baglamda yazi igerikleri tek tek irdelendiginde belli bir siyasi
cizgi savunularak hareket edildigi goriilmektedir ve bu durum, yerel siyasete temas
eden tiim 6rneklem haber sitelerinde ayni sekilde vuku bulmustur. Siyasi ¢izgi olarak
ise farkli goriislere sahip mecralar oldugu ancak kendi iclerinde ayni haber ve yazi
dilini kullandiklar1 anlasilmistir. Cilinkii birgok mecrada imtiyaz sahibi ve genel yaymn
yonetmeninin kose yazilar1 yazmasi ve yazi igeriklerinin belli bir diislinceyi ortaya
koymast, o mecranin kurumsal ideolojisini gostermek acisindan yeterlidir. Ayrica icerik
analizinde verilerin giivenilirligini saglamak agisindan haber igerikleri ve kullanilan
haber dili de gézlemlendigi i¢in, kurumlarin siyasi ve ideolojik profilleri net bir bigimde

algilanabilmektedir.

Dolayisiyla ayni mecra igerisinde yer alan kose yazarlarinin siyasi igerikteki yazila-
r1 her ne kadar farkli elestiriler iizerinden kurgulansa da genel yapu itibariyle ayn1 anlayisi
savunmaktadir. Bu dogrultuda incelenen kose yazarlari igerisinde kurumsal ideolojiye
mubhalif bir tutum sergileyen yazara rastlanmamustir. Siyasi agirlikli yazilarin ekonomi,
egitim, sanat ve spor gibi ana basliklar1 oldukga kisitlamasi ise dikkat ¢eken bir durum
olarak gozlemlenmistir. Sehrin giindeminde ve dolayistyla haber igeriklerinde bu konular
olsa dahi kdse yazilarinin igerik olarak s6z konusu meselelere temas etmemesi farkli bir
yaklasim olarak karsilanmistir. Bu nedenle yerel politikanin dogrudan etki altina aldig1
ve kose yazilariyla denilebilirse belirli bir hedef kitleye hitap ettigi kose yazarligi olgusu

one ¢ikmustir.

Nihayetinde arastirma safhasinda ikinci varsayim olarak {lizerinde durulan ve yerel
internet gazetelerinin siyasi igeriklerle biitiinlestigi hipotezi, kose yazilar1 baglaminda
ortiigmiistiir. Calismanin merkezi kose yazarligi olmasina ragmen igerik analizinde haber
icerikleri de gozlemlendigi i¢in, bu varsayimin da dogru olarak 6ne ¢iktig1 soylenebilir.
Kars ilindeki yerel internet gazetelerinde neredeyse her giin parti il bagkanlarinin agikla-

malaria yer verilmesi en azindan siyasi giindemin yalnizca bir kismin1 yansitmaktadir.
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Elbette ki yerel giindemi mesgul eden ve il merkeziyle sinirl kalmayip ilge ve kdylerdeki
sorunlara yer veren haber anlayis1 fazlasiyla glidiilmektedir. Fakat bu defa da s6z konusu
sorunlarin haber igeriklerinde sinirli kaldig1 ve kose yazilarinda yeterince yer bulamadigi
belirtilebilir.

Son varsayim olarak yansitilan ve kdse yazilarinin belirli bir sistematik yapiyla
kurgulanmadigini belirten yaklasimin da tablo verilerine bakildiginda dogrudan uyumlu
oldugu goriilmektedir. Nitekim incelenen kirk ii¢ kdse yazarinin yalnizca biri hari¢ olmak
kaydiyla tamaminin diizensiz ve serbest araliklarla kdse yazilari yazmasi dikkat ¢eken
bir etmen olmustur. Her ne kadar haber iceriklerinde agirlikli olarak ajanslardan kaynak
edinilmesine ragmen yine de giincel bir siire¢ insa edilse de kdse yazilarinda bu giincel-
likten bahsetmek s6z konusu degildir. Zira internet haber sitesi degil de adeta blog sayfasi
goriintimiindeki gibi, istenildiginde kdse yazilariin paylasildig bir tabloyla karsilasil-
mistir. Bu durumun yerel haberlerle dogrudan ilgilenen gerek il bazindaki gerekse ulusal
ve kiiresel diizeydeki internet kullanicilarini kurumsal intiba acisindan etkileyebilecegi

diistiniilmektedir.

Netice olarak medya sektorii genelinde kose yazarlari herhangi bir haber icerigini
derinlemesine aydinlatmak ve yeni bir bakis agisiyla bakabilmenin yolunu agmak agi-
sindan dnemli bir gorevi teskil etmektedir. Bu gorev tanimlamasi yerel basin ve internet
mecralart i¢in de gecerlidir. Bu nedenle giincelligiyle diger medya alanlarinin 6niine ge-
cen ve bilhassa basili gazeteleri saf dis1 birakan internet gazetelerinin kdse yazilarinda
da bu giincelligi yakalamas1 ehemmiyet teskil etmektedir. Fakat calisma baglaminda or-
neklem olarak inceledigimiz yerel internet gazetelerinde bu giincelligin genel olarak ya-
kalanmadig1 goriilmektedir. Yalnizca; farkli gorev icra eden (doktor, diyetisyen vb. gibi)
ve kose yazilariyla sanal medya kullanicilarina bilgi veren kose yazarlarinin planl ve
sistematik olarak kose yazilar paylastigi gézlemlenmektedir. Bu yaklasimin diger kose

yazarlarina da ilke ve prensip olarak sirayet etmesi miithimdir.
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OZET

Insanoglunun fiziksel ve zihinsel potansiyelinin sinirlarmi asmasina olanak
saglayan teknolojik yeniliklerin en fazla odaklandigi alanlardan biri de iletisim
sistemleridir. Etkili mesajlarin tasarimlanmasinda kullanilan sanal stiidyolar, medya ve
iletisim diinyasinda teknolojik gelismelerin ulastigi son asamalardan biri olarak
degerlendirilmektedir. Bu stiidyolar basit tasarimlar olmalarina ragmen bilgisayar
yazilimlart sayesinde kostiim, dekor, oyuncu, 6zel efekt gibi zaman alan, zahmetli ve
pahali1 prodiiksiyonlara gerek birakmadan ¢ekimlerin yapilmasina olanak saglamaktadir.
Sinema, televizyon, fotograf, sanatsal uygulamalar gibi her tiirlii gorsel isitsel yapim ve
gosterime uyarlanan sanal stiidyolarin tercih edildigi alanlardan biri de reklam ve tanitim
amagcli yapimlardir. Biiyiik biitcelerle hazirlanan kisa siireli yapimlar olan reklamlar genis
kitlelere ulagsma, etkili olma anlaminda sanal stiidyo uygulamalarinin en fazla kullanildig:
alanlardan biridir. Bu ¢alismanin amaci sanal stiidyo tekniklerinin reklam filmlerinde
nasil kullanildig1 ve anlati yapisina nasil etki ettigini incelemektir. Caligmada 6rnek
uygulama olarak Cem Yilmaz’m oynadigi “Tiirkiye Is Bankasi” reklami analiz
edilmektedir. Klasik ve sanal stiidyo uygulamalarmin belirgin olarak kullanildigi bu

reklam gorsel, isitsel, duyussal ve biligsel etki bakimindan ele alinmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sanal Stiidyo, Reklam, Tanitim, Sanal Gergeklik, Teknoloji.

Atf Bilgisi: Ata, A., Tekin, T., Atik, A. (2021). Reklam filmi yapimlarinda sanal stidyo
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ABSTRACT
Communication systems are one of the areas on which technological innovations

focus most enabling humans to go beyond their physical and mental potentials. Virtual
studios that are used to design effective messages are considered one of the state of the
art technology products as a result of the technological advancements taking place in
media and communication. Although these studios are rather simple designs themselves,
they allow shooting films that push the boundaries of imagination thanks to computer
software without needing costumes, decorations, actors, and special effects, which require
a long time, lots of effort and money to shoot. Being adaptive to nearly all kinds of
audiovisual productions and demonstrations such as cinema, television, photograph, and
artistic practices, one of the areas in which virtual studios are mostly employed is
productions like commercials and promotions. As commercial films are productions that
require large budgets only to last for a short time, they became one of the areas in which
virtual studios are used most as they proved to be effective on large audiences. This paper
seeks to reveal how virtual studio techniques are employed and how they influence the
structure of narrative in commercial films. The case of this study is “Tiirkiye Is Bankas1”,
one of the prominent banks in Turkey, commercial film, in which Cem Yilmaz, who is a
well-known Turkish comedy actor, starred. This film was analyzed in terms of its visual,
auditory, and cognitive and affective impact as it is a production that combined both
classical and virtual studio practices in a distinct way.
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Technology.
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GIRIS

Teknolojik degisimlerin en fazla etkiledigi alanlardan biri de iletisim alanidir.
Ozellikle 1990’11 yillardan bu yana teknolojiler, iiretim dinamiklerinin merkezine ko-
numlanmis ve giderek igerigin 6niine gegmeye baslamistir. Yondesme ve yakinsama gibi
kavramlarla aciklanmaya ¢alisilan bu olgu, iiretim siireclerini birlestirmekle kalmayip
kullanicilar1 da bu siireclerin i¢ine ¢ekmeye baslamistir. Dijital yakinsama; farkli iletisim
araclarindan gerceklestirilen iglemlerin, tek bir cihazdan yapilabilmesi yani ses, goriin-
tii ve metin gibi unsurlarin bilgisayar tabanli programlarla tasarlanan dijital ortamlarda
islenmeye baglanmasi olarak tarif edilebilir. Etkilesimliligin, es zamanl olarak hizli ve
kolay veri aktariminin da eklenmesiyle birlikte dijitallesme devam etmis ve mekanik-a-
nalog uygulamalar yavas yavas yerini sanal deneyimlere ve uygulamalara birakmaya bag-
lamustir.

Degisim ve donilisiimiin hizla devam ettigi giinlimiiz diinyasinda, bilgisayar tek-
nolojilerinin tasarim siireclerine dahil olmasiyla da bir¢ok yeni teknolojik form ortaya
cikmistir. Film yapim ve yayin sektoriinde kullanilan sanal stiidyolar da bu teknolojik
formlardan biridir. Cesitli bilgisayar yazilimlarinin tiretim siirecine dahil olmasin1 miim-
kiin kilan sanal stiidyolarla birlikte televizyon yayimciliginda, sinema sektoriinde, rek-
lamcilik ve pazarlama alaninda biiytik bir ivme kaydedilmistir. Verimliligi artirarak, is
giiclinden tasarruf edilen bu ortamlarin sunmus oldugu imkanlara bakilacak olursa; en
onemli 6zelliklerinin farkl diinyalar1 izleyicilere gdstermek, izleyicinin dikkatini gekmek

ve yapimecilara hizli olanaklar sunmak oldugu sdylenebilir.

Reklam ve tanitim filmlerinde kullanilan sanal uygulamalarin incelendigi bu ¢alis-
ma, biiyiik biitgeli yapimlar olan reklam filmlerinde sanal uygulamalarin hangi amaglar
dogrultusunda kullanildig1 ve filmin anlat1 yapisina ne sekilde etki ettigi sorunsali iizerine
sistematize edilmistir. Bu kapsamda ¢alismada sanal diinyalar ilgili oldugu diger kavram-
larla birlikte tanitilmis olup, klasik ve sanal stiidyolarin 6zellikleri karsilastirilarak sanal
stiidyolarin belirgin bir bi¢imde sinema, televizyon ve reklam diinyasindaki kullanimla-
rina yer verilmistir. Son olarak ise, sanal stiidyo uygulamalarinin iletisimsel islevlerinin
anlasilir kilinmas1 amaciyla 2012°de yayinlanan “Tiirkiye Is Bankas1 ilk Reklam Filmi”
incelenmistir. Reklam filmi dncelikle teknik 6zellikler olan gorsel ve isitsel olarak ince-

lenmis olup sonrasinda duyussal ve bilissel etki baglaminda analiz edilmistir.
1. SANAL DUNYALAR VE SANAL GERCEKLIK

Kiiltiirel dokunun, diinyay1 bastan asag1 sarip sarmaladig1 bu giinlerde sanal tekno-
loji ve sanal kiiltiir, bireylerin yasam tarzlarindan iletisim bi¢imlerine, tiiketim aliskan-

liklarindan diinyay: algilama sekillerine kadar genis bir alan1 kapsamaktadir. (Demirel
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ve Degirmenci, 2021, s. 73). Bu sanal teknoloji kavramlarindan biri de sanal gercek-
liktir. Sanal gergeklik, Ingilizcedeki “Virtual Reality” kavramma karsilik gelmektedir.
Kisaca “VR” olarak da bir¢ok yerde karsimiza ¢ikan bu kavram, gercekte var olmayan
bir diinyanin bilgisayar ortamlarinda tasarlanarak gercekmis hissinin verilmesi olarak ta-
rif edilmektedir. Sanal ger¢eklik kavrami Coates’a gore (1992), kullanicilarin ti¢ boyutlu
deneyimleri yasamasini saglayan bilgisayar destekli ¢esitli malzemelerin olusturdugu sis-
temler olarak ifade edilirken Gaddis’e gore (1998), bilgisayar teknolojisinin verdigi avan-
tajlarla gercek ve hayali diinyanin simiilasyonu olarak tanimlanmaktadir. Xiong, Zhao ve
Zhang (2006), sanal gercekligi; video, ses ve dokunmatik cihazlar gibi ilgili multimedya
ekipmanlarin1 ve bilgisayarlari kullanarak kullanicilarin gérebilecekleri, duyabilecekleri,
degistirebilecekleri sanal ¢evre ile olusabilecek ii¢ boyutlu sanal bir diinya olugturmay1
hedefleme olarak tarif ederken Craig, Sherman ve Will ise (2009), sanal gerceklik orta-
mint, kullanicilarin genel olarak zihinsel olarak ortama girme, o ortamda bulunma hissi
verme ve kullanicilarin bu ortamda bir¢ok faaliyette bulundugu daha ¢ok etkilesimli bil-
gisayar simiilasyonlar1 olarak goriilebilmektedir. Ferhat’a gore ise (2016, s. 724), yazi-
limlar ve 6zel donanimlar aracilifiyla olusturulan sanal gergeklik uygulamalari, insanlara
gerceklik algis1 veren kurgusal ortamlar olarak tarif edilmektedir. Bu ortamda duyu or-

ganlar1 cogu zaman fiziksel gerceklikleri algilar gibi hareket edebilmektedir.

Yapilan tanimlara bakildig1 zaman sanal gergekligi, ger¢ekte var olmayan bir diin-
yanin bilgisayar tabanli bir programda ii¢ boyutlu olarak tasarlanan, katilimcilarina ger-
ceklik hissini uyandiran bir ortamda katilimcilarin farkli deneyimler yasamasina imkan
saglayan, sanal nesnelerle etkilesim kurulabilen bir alan olarak ifade etmek miimkiindiir.
Bu ortama giren kisi, gercek kisiligi ile olan iliskisini keserek sanal bir kisilige doniise-
bilmektedir.

Sanal gergeklikte dort temel 6zellik bulunmaktadir (Craig vd., 2009);

e Ug boyutlu grafik diinya,

¢ Budiinya i¢inde olma durumu,
e FEtkilesim,

e Duygusal geri bildirimdir.

Sanal gergekligin gecmisten gilinlimiize tercih edilmesinin en biiylik sebeplerinden
biri mobil uygulamalarda ve 6zellikle de cep telefonlarindaki gelismelerdir. Bu yeni tek-
nolojilerle insanlar cep telefonlarina ¢esitli dijital uygulamalar indirerek adeta telefonla-
rin1 sanal gergeklik gozliigline doniistiirebilmektedirler. Bu yeni uygulamalar sayesinde
yeni sektorler dogmus, bir¢cok firma yeni tirlinler ve uygulamalar gelistirmeye baslamis-
lardir. Ornegin giiniimiiz teknolojisindeki cep telefonlarinda bulunan yiiksek ¢oziiniir-

liikteki goriintiilerle konum bilgisini algilayan yazilimlarin sayesinde tasarlanan 6zel goz-
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liiklerle sanal gergeklik bir¢ok yerde kullanilir hale gelmistir (Ferhat, 2016, s. 731). VR
gozliikler olarak adlandirilan bu gozliikler, 6zellikle eglence sektoriinde sanal oyunlarda
, egitim sektoriinde pilotluk egitimi gibi egitimlerde ve ayrica dizi film ve sinemalarda

kullanilmaya devam etmektedir.

Sanal diinyalarin giinlimiizde ticaret, imalat, savunma sanayisi, saglik, sanat,
eglence, mimari, turizm, egitim gibi alanlarda kullanildig1 goriilmektedir. Sanal gercek-
ligin iglenmis oldugu reklam filmlerine; “Samsung Gear VR ve S6 tanitim videosu”,
“Knorr markasinin miisterilerini sanal ortamla Paris’e gotiirmesi” ve “Google’in uydu
destekli harita programi1 Google Earth tarafindan hazirlanan sanal reklam” gibi reklamlar

ornek teskil etmektedir.

Gilinlimiizde sanal ortamlarin kullanildig: alanlardan biri de sanal oyunlardir. Geli-
sen ve doniisen teknolojiyle birlikte giiniimiizde ¢ocuklarin ve genglerin geleneksel oyun-
larla degil, bilgisayar ve internet tabanl dijital oyunlarla daha ¢ok ilgilendikleri goriil-
mektedir. Dijital oyun, bir ya da birden fazla kisinin fiziksel olarak ya da ¢evrimigci aglar
tizerinden birlikte kullanabildigi, eglence ya da bos zaman aktivitesi olarak bilgisayar ve
oyun konsolu gibi elektronik platformlar lizerinden metin ve/veya gorsellik {izerine olus-
turulmus yazilimlar (Frasca, 2001) olarak tanimlanabilir. Tanimdan da anlasilacag: gibi
oyunlar; giizel vakit gecirmek, eglenmek amaciyla kisinin bilerek ve isteyerek oynadigi,
zaman harcadig: bir alandir. AAA Oyunlar, Sosyal Oyunlar, Mobil Oyunlar, e-spor gibi
bir¢ok oyun dijital oyun tiirlerine girmektedir. Bu sektor kendi i¢inde de ikiye ayrilmak-
tadir. Birinci kismi tasarimcilar yani oyunu gelistirenler olan programlama ve yazilim
alaninda calisanlar ile sanat ve ses ekibinde calisanlar olustururken ikinci kismini ise
oyun platformlarini gelistiren ve fare, ekran kart1 gibi gerekli ekipmanlar tasarlayanlar
olusturmaktadir. Oyun tasarimcilari oyunlarini tasarlamaya baslarken once storyboard
kisminda ¢alismanin hikayesini ¢izimlerle belirlemektedir. Daha sonra modelleme kis-
minda 3D modellemeleri hazirlayarak animasyon kismina gelmekte ve burada sahnenin
kamera, 151k vb. hareketlerin canlandirma islemleri hazirlanmaktadir. Sanal oyunlar ile
kisiler pasif rollerden aktif rollere gegebilmekte, bu yeni gelistirdikleri ortamlarda kendi-

lerince karakter iireterek yapay kimlikler de olusturabilmektedirler.

Sanal uygulamalarin gittik¢e yayginlagtigi alanlardan biri de sanal gazetecilik uygu-
lamalaridir. Teknolojide yasanan degisimler ve dontisiimlerle birlikte gazetecilik anlayi-
sinda da radikal degisimler yaganmistir. Sanal gerceklik uygulamalarinin gazetecilikte ya-
ratt1g1 asil biiyiik etki “immersive” yontemlerin kullanilmasiyla ortaya ¢ikmistir. Yaygin
olan immersive teknolojileri bes tanedir. Birincisi 360 Derece Videolar (360° Videos),
gazetecilikte en yaygin olarak kullanilan teknolojilerdir. Ciinkii bu videolar i¢in herhangi

bir li¢ boyutlu sanal nesneye gerek duyulmamaktadir. Ama bu teknigin de sikintisi katilim
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hissini kisiye vermemesidir. Yani kisi haber igerisinde bir objeyi yakalayamamaktadir.
Ikincisi Bilgisayar Grafik Tabanli Mobil Sanal Gergeklik (Computer Graphics-Based
Mobile VR)’tir. Bu teknik akilli telefon, bilgisayar grafik tabanli simiilasyon ve mobil
basa giyilebilir goriintiileyicinin birlikte kullanilmakta oldugu teknoloji olarak tarif edile-
bilir. Burada da sadece kullanicinin kogsmasi, objeyi bagka yere koymasi gibi viicudunun
hareketleri takip edilemediginden beden sahiplik duygusu yeterince yansitilamamaktadir.
Uciinciisii olan Oda Olgeginde Sanal Gergeklik (Room-Scale VR), teknolojisi daha ¢ok
bilgisayar grafik tabanli mobil sanal ger¢eklik teknolojisine benzemektedir. Bu iki tekno-
lojiyi ayiran 6zellik, oda 6lgekli sanal gerceklik teknolojisinde oda tabanl teknolojilerin
daha fazla izleme 6zelligi bulunmasidir. Bu 6zellikler sayesinde kullanicilarin fiziksel
olarak odada yiiriimeleri saglanmakta ve joystick olarak adlandirilan bir manevra kolu
veya tus teknigiyle degil de, avug ici kontrol cihazlari kullanilarak, sanal nesnelerle etki-
lesime girmeleri saglanmaktadir. Buradaki varlik duygusunu hissetmek ve beden sahipli-
g1 hissi de bilgisayar grafik tabanli mobil sanal ger¢eklik teknolojileri ve 360 derece vide-
olara gore daha yiiksek olabilmektedir. Ayrica bu durum bir¢ok kullanici i¢in siber ortam
hastaligina neden olan gorsel-vestibiiler catigma ihtimalini de azaltmaktadir. Ciinkii ¢ev-
rede dolasabilme yetenegi buna engel olabilmektedir (Caba, 2018, s. 702). Dérdiinciisii
Elde Tasmabilir Artirllmis Gergeklik (Handheld Augmented Reality/AR) teknolojisinde
kullanicinin varlik duygusu sinirhidir. Clinkii kullanic1 gergek diinyada haberin i¢inde yer
almaktadir. Son olarak da Basa Giyilebilir Artirllmis Gergeklik (Head-Worn AR) tek-
nolojisinde kullanici akilli telefon veya tablet yerine basa giyilebilen bir goriintiileyici
kullanmaktadir. Basa giyilebilen teknoloji sayesinde kafa hareketleri izlenebilmekte bu

yilizden varlik duygusu daha etkili verilebilmektedir.

Giliniimiizde sanal diinyalar i¢inde adlandirilabilecek bir diger uygulama da arti-
rilmig gercekliktir. Artirllmis gergeklik, kullanicilarin gergek diinya ile etkilesim halin-
deyken ayni zamanda sanal nesnelerle de etkilesime girebildigi, ger¢ek diinyanin bu du-
rumdan etkilenmesine de neden olmayan bir sanal gergeklik uygulamasi (Zhu, Owen, Li,
ve Lee, 2004) olarak tarif edilebilir. Mevcut bir ortama dijital katmanlarin eklenmesiy-
le sanal ve fiziksel diinya arasindaki bosluk doldurulabilmektedir. Bir cihazin kamerasi
kullanilarak, ekranda grafik, ses ve video gibi dijital igerikler goriintiilenerek artirilmis
gerceklik sunulabilir. Uygulanacak dijital igerik i¢in uygun donanimlar, sensdrler, datalar
ve ayrica ¢evrimi¢i ortamlardan yararlanmak miimkiin olabilmektedir. Artirilmis gercek-
likte amag, sanal gercekligin (VR) aksine, farkli bir diinya olusturmak degildir. Daha ¢ok
cevreye sanal bilesenlerin eklenmesinden olusur (Holoworld, 2019). Sanal gerceklikten
farki, bilgisayar ortaminda olusturulan sanal diinyada hazirlanan soyut objelerin gercek-
te cekilmis olan goriintiilerin {ist liste eklemlenmesiyle olusturulmus ortamlar olmasidir.

Artirllmis gerceklik, giindelik deneyimleri gelistirebilmekte ve genel olarak perakende,
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reklam, oyun, is, egitim, askeri, miize gibi ortamlarin hazirlanmasinda kullanilmaktadir.
Kullanildig: alanlarda artirilmis etkilesim olanaklart da sunmaktadir. Bu ortamlarda sanal

ortam1 yasayabilme, gerceklikten kopmadan saglanabilmektedir.

Dijitallesmenin farkli sektorlerden kisileri bir araya getirdigi ve bdylelikle yeni
is birlikleri, hizmet ve iiriinlerin ortaya ¢ikmasina da onciiliik ettigi sOylenebilir (Isik,
2019a). Glinlimiizde sanal diinyalar televizyon, sinema ve reklam alanlarinda da sikca
kullanilmaktadir. Ozellikle sanal stiidyolar kullanilarak izleyenlere farkli deneyimler ve

gorseller sunulmaktadir.
2. KLASIK VE SANAL STUDYOLAR

Her medya kendine 6zgii olarak tarihsel bir 6zellige sahiptir. Medyanin tarihselligi,
bir teknolojinin bir digerini nasil izledigi ya da onun yerini nasil aldigin1 veya icat eden-
lerin Oykiileriyle birlikte toplumsalligindan ve kiiltiirelliginden de kaynaklanabilmektedir
(Gitelman, 2006, s.7). Barthes’a gore (2014, s. 24) goriintii, yeniden sunmadir. Sinema,
televizyon ve yeni medya ortamlari i¢in de bu gegerlidir. Goriintiiniin yeniden sunusunun
planlanmais, tasarimlanmais bir akis lizerinden gerceklestirildigi diisiiniildiigiinde teknolo-

jik geligsmelerin bu konudaki islevi de ortaya ¢cikmaktadir.

Televizyonda yayinlanan igerikler, dncesinde metin seklinde hazirlanmakta, son-
rasinda ise metinle uyumlu olarak c¢ekilen goriintiiler ses, miizik, efekt gibi ogelerin
eklenmesiyle bir takim teknik asamalardan ge¢ip kurgulanarak gorsellestirme gergekles-
mektedir (Cereci, 2013). Televizyon programlar1 genel olarak sanatsal ve teknik 6zel-
liklerin dengeli bilesimlerinden olusmaktadir. Sanatsal degerlerin yapilis kismi izleyici
tarafindan daha az anlagilmaktadir. Fakat bu degerlerin sunus sekilleri izleyicinin algila-
masini etkilemektedir. Burada dikkat edilmesi gereken en 6nemli seylerden biri yayinci-
likta kullanilan efektlerin izleyicide gergeklik duygusunu olusturabilme olanagini sundu-
gunu bilmektir. Kamera kullanim yontemleri, kisa ve etkili ¢ekimler, 151k ve ses ayarlari,
sahne diizenleri gibi etkenler bazen programin konusunu vurgulayabilmekte bazen de tam
tersi olarak etkisiz hale de getirebilmektedir. Algilanabilirligi etkileyen faktorler; maliyet,
zaman, mekan, teknik cihaz ve ekip ¢aligmasi oldugu gibi zayif ya da diizensiz sunumlar
da olabilmektedir (Byrne, 1993). Goriintiilerin ¢ekildigi klasik stiidyo ve sanal stiidyolar
incelendiginde; teknik ve estetik goriiniim olarak klasik stiidyolarin daha ¢ok ihtiyaci kar-
stlamak i¢in kuruldugu goriilmektedir. Bu stiidyolarda mekanin islevselligi (genisligi ve
boyutu gibi), reji sisteminin donanimi ve kolay degisebilen dekor diizenlemelerine gerek
duyulmaktadir. Klasik stiidyo mantigiyla olusturulan stiidyolarda bazi 6zelliklere dik-
kat etmek gerekir. Bunlar; ses yalitim 6zelligi (ki 1siklardan kaynaklanan sesler mutlaka

olacaktir), kameralar, aydinlatma 6zelligi (cephe, dekor, fon 151k vb.), dekor (kolay taki-
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lip-sokiilebilen) gibi unsurlardir. Bu stiidyolarda ¢cekim yapilirken ortam kosullar1 dikkate

alinir ve daha ¢ok mevcut olan kosullar kullanilir.

Sanal stiidyo mantigiyla kurulan ortamlarda amaglardan biri gergek bir stiidyo orta-
minda elde edilemeyecek goriintiiler elde etmektir. Diger bir amag ise ekonomik agidan
elverisli olmayan durumlar s6z konusu oldugunda dekorlarin sanal ortamlarda bilgisayar
programlariyla olusturularak yaymda kullanilmasidir. Sanal stiidyo uygulamalari, kul-
laniciya esnek zaman ve mekan olanaklari sunmakta, maliyeti diistirmekte ve bununla

birlikte stiidyoda ¢alisan sayisini da azaltmaktadir.

Renkli televizyonun ve ardindan “chroma key” efektinin ortaya ¢ikisi, program
tireticilerinin efekt paletlerini olduk¢a zenginlestirmistir. Chroma key efekti, 6n plandaki
bir konuyu veya nesneyi, genellikle mavi veya yesil renkli bir arka planin dniine yerlestir-
mek ve ardindan da bu tek renkli artalanin1 bagka bir resim kaynagindan hareketsiz veya
hareketli bir resim ile degistirmekle olugmaktadir. Bu efekt ayni zamanda mavi ekran
(blue screen), yesil ekran (green screen) veya mavi kutu (blue box) olarak da adlandi-
rilmaktadir (Foster, 2014, s. 36). Kromakey olarak adlandirilan yesil ya da mavi perde
efektlerinin ileri bir sekli de sanal (virtual) stiidyolardir. Yesil ya da mavi perde ya da
boyalardan olusturularak 6zel olarak hazirlanmis, dekoru olmayan bir stiidyoda ¢ekimleri
yapilan sunucu ve konuklar, ¢esitli grafik ve animasyon programlarinda olusturulmus
3 boyutlu stiidyolara yerlestirilebilmektedir. Sanal stiidyolarda dekor iiretimi ve kuru-
lumu gerekmediginden dolay1 giinlimiizde tercih edilen stiidyo tiirlerindendir (MEGEDP,
2006, s. 11). Sanal stiidyo ortaminda arka plan renginin yesil olarak se¢ilmesinin sebebi
insanin teninde bulunmayan bir renk se¢me cabasidir. Bir diger kullanilma sebebiyse
yesilin yansitma 6zelligi ile liiminans degerinin yiiksek olmasindan kaynaklanmaktadir.
Bir sanal set sistemi, igerisinde gercek zamanli render yapabilecek giiclii bir bilgisayar,
kamera hareketlerini belirleyecek bir sistem, 6n plandaki nesneyi takip edecek bir lens
ve chroma key tinitelerinden olusmaktadir. Sanal Set mantiginda goriintiide gercekei bir
etki elde etmek i¢in, kameralarin pozisyonunun veya optik zoom ayarimin arka plandaki
goriintliyle eszamanli olarak degistirilmesi gerekmektedir. Bu degisiklik, anlik kamera
pozisyonu ve optik zoom ayarini temsil eden verilerle beslenen bilgisayar is istasyonu
tarafindan saglanmaktadir. Bu degisiklikler hareket sensorleri kullanarak veya hareket
kontrol kafasina sahip, kameranin kendisine takili olan, egme ve kaydirma hareketlerini
algilayan bir cihaz kullanarak gerceklestirilebilmektedir (Korkut, 2018). Kisacasi sanal
stiidyolarla ‘real time’ olarak adlandirilan ger¢ek zamanli keyleme islemi yapilmaktadir.
Bir insanin o anda ¢ekilen goriintiisii gercek zamanli olarak baska bir mekandaymis gibi
gosterilebilmektedir. Bu stiidyolar sayesinde tek bir mekan kullanilmamakta ve dekorlara
fazla maliyet harcamadan ¢ekimler yapilabilmektedir. Sanal stiidyolar kurulurken arka

fonda kullanilan yesilin renk tonu dogru ayarlanmazsa izleyiciyi gergeklikten uzaklastira-
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bilmektedir. Yesil renk kumas olarak segilecekse mat ve yumusak bir kumas olmali, eger
stiidyo boyanacaksa ¢ekim yapilirken duvarin 15181 yansitabilmesi miimkiin olacagindan
dolay1 yesil boyanin altina astar bir boyanin ¢ekilmesi gerekmektedir. Dekor olarak bakil-
diginda kullanici isterse sanal set igerisindeki hazirlanmig sanal mekani kullanabilmekte,
isterse de kendisi bilgisayar programlari araciligr ile mekan tasarlayabilmektedir. Sanal
stiidyolarda soguk 1s1klar kullanilmakta, yapilan ¢ekime gore beyaz 1s1k veya sicak 1siklar
da tercih edilebilmektedir. Bunun amaci kontiir yapmanin daha kolay olmasidir. Beyaz
veya sicak 1siklar sayesinde nesnenin ya da kisinin dis hatlarinda keskin bir 11k olus-
turarak keyleme islemi kolaylastirilmaktadir. Sanal stiidyonun kullanildig1 ¢ekimlerde
keyleme kalitesi dnemlidir. Bunu belirleyen etmenler dekorun ve 15181in dogru kullanil-
masi, kisinin yesil perdeye veya fona olan uzaklik/yakinlik derecesi olarak siralanabilir.
Bunlarm disinda sag 15181 da dnemli bir faktordiir. Ornegin es zamanli keyleme yapilacak-
sa, keylenecek olan hattin keskin olmas1 gerekmektedir (Provideo, 2020).

Sanal mekanlarin mimarisi aslinda fiziksel mekanlarin mimarisine benzer. Bu mi-
mariyle belirli etkilesim bi¢imleri olanakli kilinarak bireyler etkilesim kurmaya yonlen-
dirilebilmektedir (Papacharissi, 2009). Sanal mekanlar tasarlanirken teknik donanimin
yeterli olmast ve aktarilmak istenen konunun gergege en yakin bi¢cimde olusturulmasi
inandiricilik agisindan 6nemlidir. Diinyadaki bir¢ok yayin kurulusu sanal stiidyonun sun-
mus oldugu avantajlar1 kullanmaktadir. Bu uygulama sayesinde televizyon mecrasi, si-
nema sektorii, reklamlar, tanitimlar, spor karsilagsmalari, kamu spotlari, egitim filmleri
ve sanal reklamcilik daha yaratici, daha etkili hale gelmekte ve izleyicilere de gorsel bir

sOlen sunmak miimkiin olabilmektedir.
3. SANAL STUDYOLARIN KULLANIM ALANLARI
3.1. Sanal Stiidyolarin Sinema Alaninda Kullanimi

Teknolojide var olan degisim ve gelismeler, bir¢ok alanda oldugu gibi sanat ve
tasarim alanlarinda da belirleyici roller oynamaktadir. insanin diisiinmesiyle gerceklesen
yaratim giicii, yeni teknolojilerin de etkisiyle bir¢ok farkli boyut ve sekiller olusturabil-
mektedir. Bunun sayesinde de ge¢miste hayal iirlinii olan imajlar, bugiiniin de gergekligi-
ni olusturabilmektedir. Aslinda belki de zihinde var olan fakat bi¢cim vermenin zor oldugu
diistinceler ve anlatilar bu sekilde goriiniir hale gelebilmektedir (Giintay, 2018, s. 189).
Giliniimiizde film mekanlarmin ¢ogu ve bazen oyuncular bile bilgisayarda iiretilmektedir.
Gergek mekanlar ve oyuncular, siklikla, sanal mekan ve oyuncularla kaynastirilmakta-
dir. Reklam filmleri, IP TV ya da Oykiilii oyunlar gibi pek ¢ok alanda etkilesim, {iretim
stirecinin bir pargasi haline gelmis bulunmaktadir. Bu gibi gelismelerle, artik klasik film
tiretim bi¢cimlerinin de glinlimiiz seyircisi i¢in yetersiz kaldig1 goriilmektedir. Kameranin

iki boyutlu ¢ercevesi hem film lireticileri i¢in, hem de seyirciler i¢in sinirlayici bir unsur
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haline gelmis denilebilir. Filmler artik set ortamindan ¢ok, sinematograf éncesi donemin
canlandirma filmleri gibi, masa baginda tiretilir olmustur (Sayilgan, 2018). Teknolojinin
geligsmesiyle birlikte “Green Box”, “3D animasyon” ve “sanal stiidyo” gibi ortamlar1 kul-
lanan tasarimcilar sinema sektériinii farkl bir boyuta tasimiglardir. Oyle ki dijital ortamda
yaratilan evren ve karakterler hayali olduklar1 halde ger¢ekmis hissini uyandirmaktadir.
Uzaylilarin diinyay istila ettigi, robot ve insanlarin kavgasi, dinozorlarin giintimiizde or-
taya ¢ikmasi gibi akil almaz, korkutucu sahnelerin ¢ekilebilmesine olanak sunulmaktadir.
Tiim bu sahneler yesil bir fon perdenin 6niinde ¢ekilebilmektedir. Sinemada sanal stiid-
yonun kullanimina iliskin Pi’nin Yasami, Matrix, Star Wars, Interstellar gibi 6rnekleri

siralamak miimkiindiir.
3.2. Sanal Stiidyolarin Televizyon Alaninda Kullanimi

fletisim kavrami, ge¢misten giiniimiize meydana gelen her tiirlii teknolojik, siyasi
ve cografi yeniliklerden etkilenen sosyal bir yapiya sahiptir. Bu yoniiyle iletisim ve
iletisim teknolojisi glinden giine gelisen ve siirekli bir degisim halindedir (Isik, 2019b)
Son yillarda bilgisayar aglar1 ve video/goriintii isleme algoritmalar ile dijital gorsel is-
leme teknikleri gelismis ve bu gelismeler biiylik bir multimedya ¢agina girildiginin de
gostergesi olmustur. Video, resim vb. dijital gorsel unsurlar, giinliikk hayatimizin hemen
hemen her yerinde yer almaktadir. Tiiketicilerden gelen istekler de goz Oniine alinarak,
ornegin 4K ve 8K ultra sistemler gibi sayisiz teknikler gelistirilerek daha net goriintiiler
elde edilebilmektedir. Yiiksek Dinamik Aralik teknigi olarak adlandirilan HDR teknoloji-
si ile, fotograflarin ve videolarin sanki ekran yerine gercek diinyada yayinlandigi izlenimi
verilmektedir. TV endiistrisinde {iretilen tekniklerden biri de sanal stiidyolardir (Ye, Feng
ve Cai, 2019). Basta green box teknolojisi olmak iizere son zamanlarda 3D animasyonlar,
artirtlmis gerceklik ve sanal stiidyolarin kullanildigr goriilen TV stiidyolart kendini bu

yeni teknolojiler anlaminda gelistirmektedir.

Televizyon yayincilig1 yapanlar, sanal stiidyolar1 kurarak dekor maliyetlerini en
aza diisiirmektedirler. Bilgisayarlar yazilimlar aracilifiyla istedikleri mekana istedikleri
goriintiileri ve kamera hareketlerini yerlestirebilmektedirler. Televizyon yayinciliginda
sanal stiidyo kullanimi ile yaratici fikirlerin uygulanabilmesi i¢in gorsel dil kullanimiyla
mesajin desteklenmesi saglanmis ve boylece estetik unsurlar da katilarak etki artirilmaya
calisilmigtir. Sanal stiidyo ortaminin televizyonda en ¢ok haber programlari, reklamlar ve
spor programlarinda kullanildig1 goriilmektedir. Sanal stiidyo ortamlarinin haber prog-
ramlarinda kullanilmasina 6rnek olarak; Amerika’da yayin yapan The Weather Channel
kanal1 verilebilir. Kanalda Floransa kasirgasinin konu alindig1 haber, sanal stiidyo orta-
minda c¢ekilmistir. Haber sunucuya yakin plandan baglamakta, sonrasinda kamera agi-

y1 genislettikce tasarlanan mekan goriinmektedir. Aslinda sunucu rejiden kontrol edilen
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tasarlanmis gorsellere uygun hareket etmekte ve stiidyo bu gorsellerden olugsmaktadir.
Gorseller ise genel olarak 3 boyutlu mekanda su ve firtina animasyonu olarak hazirlan-
mis ve ek olarak harita, grafik ve metinler de yerlestirilmistir (Zinderen, 2020, s. 359).
2020 yilinda Cin’in Wuhan kentinden yayilan Covid-19 viriisii ile birlikte tiim diinyada
goriilen viriisten kaynakli bir¢ok etkinligin de internet tizerinden yapilmak zorunda kalin-
dig1 goriilmektedir. Ornegin spor alaninda e-sporlar rnek olarak gosterilebilir. Asya’nin
e-spor saglayicist VSPN, CFPL (Cross Fire Professional League) turnuvasini diizenlemis
ve kuliiplere kurulan kameralar araciligiyla yarisan takimlar kendi kuliiplerinde yer alir-
ken, VSPN’in sanal stiidyosunda 3 farkli sanal ortam hazirlanarak turnuva gerceklestiril-
mistir.

3.3. Sanal Stiidyolarin Reklam ve Tanitim Alanlarinda Kullanim:

Reklamlar; bir pazarlama iletisim araci olarak tiiketicilerin satin alma davranislari
tizerinde etkili degisiklikler olugturma olanagina sahip, dogru stratejilerin kullanilma-
s1, ilgi uyandirici, yaratici, orijinal ve kaliteli yapimlardir (Kocabas, Elden ve Yurdakul,
1999). Reklamlarin amaci iirlin veya verilen hizmetlerin satin alinmasini saglamaktir.
Birgok reklam tiirli vardir. Bunlardan kurumsal reklamcilik; bir sirketin ya da kurumun,
kurulusu ve finansal ¢ikarlar1 hakkinda bilgi vermek ve bunlar1 duyurmada kullandigi
0zel reklamcilik olarak tarif edilebilir. Kurumsal reklameciligin kapsadigi reklam tiirleri
de prestij reklamlari, toplumsal icerikli reklamlar, birlesme teklifleri ve finansal reklam-
lardan olugmaktadir (Jefkins, 2001). Reklamlarin siiresinin kisa olmasindan dolay1 izle-
yicinin ilgisini ilk iki veya ii¢ saniye igerisinde ¢ekebilmesi gerekmektedir. Tek bir fik-
re odaklanarak mesajin agik ve hatirda kalict sekilde tasarlanmasi 6nem arz etmektedir.
izleyiciler genel olarak televizyonu sirf reklam icin degil de dizi, haber, mag, eglence
vb. amaglarla izlemektedir. Reklamlarin etkili olabilmesi i¢in miizik efektleriyle, gorsel
efektlerle, dilsel anlatimlarla izleyicilerin dikkati ¢ekilmeli ve onlar1 bu sekilde ekranda
tutabilme 6zelligine sahip olunmalidir. Reklam ve tanitimlarda kullanilan sanal stiidyola-
rin ¢esitli gorsellikler sundugu i¢in satin aldirma konusunda da etkili olabildigi gézlene-
bilmektedir. Bu ylizden de giliniimiizde yaygin bigimde kullanilmaya baglanmistir. Sek-
torde artan cesitlilikle beraber arada olugan rekabet duygusundan dolay1 her kurum daha
iyisini yapma egilimi i¢cindedir. Bu yiizden sanal stiidyolar araciligiyla ¢ekimi imkansiz
gibi gorlinen yapimlar hazirlanarak {iriin daha ilgi ¢ekici hale getirilmekte, gorsellik 6n
planda oldugu i¢in daha estetik goriiniimler elde edilerek izleyen kisi ya da kurumlara
gercekmis hissi verilmekte ve s6z konusu hedef kitleyi etkileyebilmek kolaylagmaktadir.
Ayrica sanal stiidyolarin tercih edilme sebeplerinden biri de maliyetli sahnelerin bilgisa-
yar ortamlarinda hazirlanarak maliyeti diistirmektir. Bu stiidyolar sayesinde miizik, yazi,
ozel ve gorsel efektlerle birlikte yaratici, etkili, gliglii anlamlara sahip reklamlar tiretil-
mektedir.
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Tiim bunlarin yaninda reklamlarin hedef kitleye en etkili sekilde ulasabilmesinin
yollarindan biri de giildiirii 6gelerinin kullanilmasidir. Bu yiizden glinlimiizde mizah ige-
rikli reklamlar daha ¢ok ilgi gormekte ve dikkat cekmektedir. Bu mizahi gerceklestiren
karakterlerin toplumda belli bir yer edinmis ve sevilen iinlii kisilerden se¢ilmesi rekla-
min etkililigi i¢in dnemli unsurlardandir. Bu kisilerin izleyici iizerinde kurmus oldugu
hakimiyet sayesinde mesajin daha da etkili ve ikna edici oldugu goriilebilmektedir. Gil-
lian Dyer’a gore (2010), basarili olan reklamlarin igeriklerinde dramatik boliimler, kisa
oyunlar, hayattan kesitler sunan komik skeg¢ler bulunmaktadir. Bunlar reklamdaki soru-
nun ortaya konmasinda ve listesinden gelinmesinde yardimci olan parcalardir. Ayrica top-
lum tarafindan ¢ekicilikleri ve bulunduklar1 sosyal konumlar1 tanitimi yapilacak iiriinle
iliskilendirilebilecek tinliiler kullanilmasi reklamlarda daha etkileyici olabilmektedir. Bu
calismada incelenen Cem Yilmaz’mn oynadig1 Tiirkiye Is Bankasi Ilk Reklam Filmi de

giildiirii 6geleri tasimakta ve kurumsal reklamciliga 6rnek olarak gosterilebilmektedir.

4. TASARIM VE ANLATI YAPISI ACISINDAN BiR SANAL STUDYO
UYGULAMASI OLARAK TURKIYE IS BANKASI REKLAM
INCELEMESI

Calismada sanal stiidyo uygulamalarinin iletisimsel islevlerinin anlasilir kilinmasi
hedeflenmektedir. Calisma kapsaminda 6rneklem olarak Cem Yilmaz’in oynadig Tiir-
kiye Is Bankasi’nin 26 Agustos 2012 tarihinde yayimlanan klasik ve sanal stiidyolarin
birlikte kullanildigi reklam filmi (bkz. Tablo.1) incelenmistir.

Tablo 1: Reklam Filminin Kiinyesi

REKLAM FILMININ KUNYESI
Reklam filminin adx: Tiirkiye Is Bankas: ik Reklam Filmi

Reklam filminin konusu: 88. Yilina Ozel Tanitim Reklami
Reklam filminin slogam: Biz Birlikte Biiyiimek Isteyen Bir Aileyiz
Reklam filminin Yonetmeni: Bahadir Karatas

Reklam filminin sanat yonetmeni: Zafer Kanyilmaz

Siiresi: 2.13

Yiiklenme tarihi: 26.08.2012

Goriintiileme sayisi: 127.433

Begenilme sayisi: 702

Begenilmeme sayisi: 44

Yorum sayisi: 56

URL: https://www.youtube.com/watch?v=8YTuVvIMstrI (Erisim Tarihi 10 Nisan

2021)
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Kurumsal reklam filmi kategorisine giren “Tiirkiye Is Bankasi Ilk Reklam Fil-
mi-Cem Yilmaz” Tablo 1’de goriildiigii lizere 2 dakika 13 saniyeye sahip bir reklam
filmidir. Bankanin reklam ajansi; Medina Turgul DDB, prodiiksiyonu Filmpark’a aittir.
Reklam filminin yonetmeni Bahadir Karatas, sanat yonetmeni Zafer Kanyilmaz’dir. Rek-
lam TEM stiidyolarinda birbiri igine gecen 10 ayr1 dekordan olusan platoda gergekles-
migtir. 85 kisilik figiirasyon ve 100 kisilik ekiple filmin 3 giin boyunca teknik ve oyun
provalari yapilmis 6 giin de reklam filminin ¢ekimi siirmiistiir. Pazarlama stratejilerinden
biri gorselligi iyi ve etkili bicimde kullanarak izleyiciyi ikna etmek oldugundan reklamda
klasik stiidyo ortaminin avantajlariin yan sira sanal stiidyonun avantajlarindan da ya-

rarlanildig1 gortilmektedir.
4.1. Yontem

Reklam filmi incelemesinde nitel bir aragtirma yontemi olan metin (dokiiman) anali-
zi kullanilmigtir. Arastirmalarda incelenecek olan olgu ya da olaylarla ilgili bilgiler iceren
yazili belgelerin ayrintili olarak taranarak bu bilgiler 15181nda yeni bir biitlinliik olusturul-
masi, dokiiman ya da metin analizi olarak adlandirilmaktadir. Sosyal bir durum, bireysel
veya grup icin video veya film ve ana web sayfalarini inceleme nitel arastirmalarda veri
toplama yaklagimlarindan gorsel-isitsel materyallere girer (Creswell, 2013). Dokiiman
analizi, anlatilar1 hem teknik hem de igeriksel a¢idan ¢oziimlemeye imkan tanimaktadir.
Sanal stiidyo uygulamalar1 baskin bir teknolojik form olarak icerige de etki etmektedir.
Dolayisiyla olusturulan ¢6ziimleme parametreleri teknik ve igeriksel degerlendirmeleri

destekleyecek sekilde olusturulmustur.
4.2. Orneklem

Tiirkiye Is Bankasi, Biiyiik Taarruz’un yildéniimii 26 Agustos 1924’te Mustafa
Kemal Atatiirk’lin onciiliigiinde kurulmustur. Reklam filmi de bankanin 88. yilina 6zel
olarak hazirlanmustir. Tiirkiye Is Bankasmm 1920°li yillarindaki reklam filmi dénemin
hayalperest yonetmeni Servet Bey imzasini tasimaktadir. Filmde 88 y1l aradan sonra Cem
Yilmaz’in Servet Bey karakterini canlandirarak bankanin 88 yilin1 anlatmasi gézlenmis-
tir. Orneklem olarak bu reklam filminin segilmesinin ana nedeni; kisa siirede neredeyse
bir asirlik banka tarihinin anlatilmasidir. Beklentilere bagli olarak bu kadar kisa siirede
hem bankanin gelisim siirecinin anlatilmasi hem duygusal ve bilissel etkinin olusturul-
mas1 son derece zor bir konudur. Reklam filminde belirgin olarak kullanilan sanal stiidyo
uygulamalar1 bu zorlugun asilabilmesine olanak saglamistir. Bu amaglar dogrultusunda
“amagcli 6rneklem” olarak 2012°de cekilen Tiirkiye Is Bankasi Ik Reklam Filmi secil-
mistir. Reklam filmine Tiirkiye Is Bankas1 resmi internet sitesine girilerek ana sayfada
yer alan sosyal medya ikonlarindan bankanin resmi video paylasim sitesi tespit edilerek
ulagilmistir. Resmi video paylagim sitesi YouTube’a tiklanarak incelenecek videoya eri-

silmistir.
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4.3. Veri Toplama

Reklam filmi gorsel, isitsel, duyussal ve bilissel etki baglaminda incelenmistir. i1k
iki inceleme reklam filmindeki anlatiy1 teknik olarak incelerken, ti¢lincii incelemede rek-
lam filmi iizerinden duyussal ve biligsel etki géz Oniine alinmistir. Gorsel incelemede
stiidyo ortamu, 151k, kamera kullanim1 gibi parametreler 15181nda inceleme yapilirken isit-
sel incelemede karakter sesi, diyaloglar, ses efektleri ve miizik parametreleri ele alinmig-
tir. Duyussal ve biligsel inceleme ise reklam filmlerinin pazarlama, tanitim, reklam gibi
istendik hedefleri dogrultusunda duygusal etki ve bilissel-diisiinsel agidan degerlendiril-

digi asamay1 olugturmaktadir.
4.4. Veri Analizi ve Bulgular

Calismada veri analizi ve bulgular; gorsel, isitsel, duyussal ve bilissel 6zellikler ve

etki baglaminda gergeklestirilmistir.
4.4.1. Gorsel Inceleme

Hem klasik hem de sanal stiidyonun kullanildigi reklam filminde amaca bagli ola-

rak gorsel inceleme baglig1 altinda stiidyo ortamu, 151k ve kamera kullanimi incelenmistir.

Stiidyo Ortamu: Tiirkiye Is Bankasi Ilk Reklam Filmi’nde klasik ve sanal stiidyo
uygulamalart birlikte kullanilmistir. Bir¢ok sahneden olusan klasik stiidyo ¢ekimlerin-
de zamansal ve mekansal biitlinligli saglayabilmek amaciyla i¢ ice gecis uygulamalar
kullanilmigtir. Sahne arkasi set goriintiilerinin de reklama konulmasindan dolayr hem
kullanilan is glicii hem mekan hem de dekorlara harcanan emek gozlemlenebilmekte-
dir. Bankanin ilk zamanlarindaki mekanindan sirastyla emegin gergeklestigi yerler olan
elma bahgesi, maden ocagi, altin ¢ikarma mekani, cam tiiretim tesisi ve terzide calisan
insanlara gecis yapilmaktadir. Reklam karakteri, “Bu memlekette calisip iireten insanlar
var. Onemli olan i¢imizdeki cevheri ortaya ¢ikarmak ve onu kuyumcu titizligiyle isle-
mek” ciimlelerini de kullanilarak bu ¢ekimlere destek olmaktadir. Yine reklam karakte-
rinin “Hayallerimiz ortak. Bugiine ve yarina dair” diyerek caligsan ve biriktiren insanlara
yonelik diiglin goriintiileri ve yine i¢ ice sahnenin devam ettigi emekli insanlar1 temsil
eden yagh insanlarin evlerine gecis yapilmaktadir. Bu sahnelerde maliyetli dekorlarin
kuruldugu ve buna bagl olarak da yogun bir is giliciinden yararlanildig1 goriillmektedir.
Bu sahnelerden sonra “Insan hayal ettigi miiddetce yasar” diyerek sanal goriintiilerin yer
verildigi yesil perde oniine gegmektedir. Karakterin arkasinda roket takmis bir sekilde
ucan insanlar, arabalar ya da daha fazlasi vurgusuyla gelecege yonelik hayallerin yaninda
Is Bankasi’nin olabilecegi ifade edilmektedir. Reklama ait kamera arkas1 goriintiiler de
incelendiginde set ekibinin reklamda goriiniir kisimdan daha fazla oldugu gortilmektedir.

Bu reklam filmi sanal stiidyo ile ele alindiginda reklamin sonlarina dogru yesil bir perde-
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nin Oniinde ¢ekim yapildig1 ve Cem Yilmaz’in biri tarafindan ipler yardimiyla yukari ge-
kildigi goriilmektedir. Bu sahnenin bilgisayar ortaminda hazirlanan arka planla birlestiril-
digi gozlemlenmistir. Sanal stiidyo ortaminin olusturularak ¢ekim yapilmasinin en 6nemli
amact; gorlintlinlin arka planinda yer alan ugan arabalar, ucan insanlara yer verebilmektir.
Bu gorseller klasik stiidyo ortaminda hazirlanamayacak gercek tstii sahnelerdir. Gergek
iistli sahneler, sanal stiidyolar sayesinde gercekmis hissi verilerek bilgisayar ortamlarinda
olusturulmaktadir. Reklam filminde de “Insan hayal ettigi miiddetce yasar” denilerek bu

sanal ortama girilmesi aslinda bu sahneye isaret etmektedir.

Isik: Reklam filmi genel olarak incelendiginde daha ¢ok yumusak 15181n tercih edil-
digi goriilmektedir. Yumusak 151k, kontrast ile birlestiginde uyum saglayarak daha iyi
bir aydinlatma ortaminin olustugu, kisinin/cevrenin rengini ve seklini etkili bir sekilde
ortaya ¢ikarabildigi goriilmektedir. Filmde zaman kavramini vurgulamak icin dogal 151k
kullanildig1 izlenimi verilse de aslinda yapay 1siklarla ortam aydinlatilmistir. Reklamin
cekildigi yila gore 88 yil 6ncesi verildigi i¢in sahnelerin o donemin ruhuna uygun olarak
aydinlatildig1 goriilmektedir. Isiklandirmalarla kisiyi ve ¢evreyi 6n plana ¢ikarma ama-
cinin oldugu reklam filminde izleyicinin dikkati goriintiiye ¢ekilerek mesaj anlamli hale
getirilmistir. Sahneye hakim olan renklerin beyaz, kahverengi ve sar1 renklerden olustu-
ruldugu goriilmektedir. Reklam karakteri Servet Bey’in de giymis oldugu takimin rengi
olan ve bankay1 aydinlatan 15181n etkisiyle goriinen beyaz renk; yakinlik soyluluk ifade
ederken arka planda yogun olarak kullanilan kahverengi saglamlik ve dayaniklilig1 isaret
eder. Son olarak da sar1 renkse yasamin, sicakligin, canliligin renkleri olarak diisiiniile-
bilir. Reklam igeriklerinde 6ne ¢ikan bu renkler hizmetin ya da verilmek istenen mesajin

niteliklerini ortaya koymaya ¢alisan en dnemli unsurlardandir.

Kamera Kullanimi: Biiyiik bir stiidyoda i¢ ice ge¢mis, ardi sira gelen sahnelerde
genel olarak tiim ¢ekim 6lgekleri kullanilmistir. Reklam filmi, Cem Yilmaz’in g6giis plan
cekimiyle baslamistir. Bir dykiiye gorsel ilginin katilmasi i¢in etkili olan mesafelerden
gogiis ¢ekim, bir kisiye 6zellikle vurgu yapip anlamlandirmak i¢in (Inman ve Smith,
20006, s. 75) kullanilan kesim noktasidir. Gogiis bolgesinin alt1 veya iistii olarak bu adi alan
(Canikligil, 2014, s. 138) ¢ekim 6lcegi, genel olarak kisinin jest ve mimiklerini yansitma
amactyla da kullamilir. Daha sonra gériintiiye gelen Is Bankasinin rozeti, ayrint1 gekimiyle
gosterilmektedir. Ayrint1 ya da diger bir ismiyle detay ¢ekim; kiside gozler agiz, kulak ya
da el gibi herhangi bir uzvun veya gosterilmek istenen 6genin yakin ¢ekimle bir nesnenin
veya Ogenin yalnizca bir pargasinin (Thompson ve Bowen, 2009, s. 16) ¢ekimi olarak
izleyicinin neye dikkat etmesi isteniyorsa onun gosterildigi ¢ekim tiirii olarak tarif edile-
bilir (Canikligil, 2014, s. 139). Ayrint1 ¢ekimle gosterilen bu sahnede amag, izleyicinin
dikkatini cekmek ve nesneye anlam katmaktir. Bu ¢ekim, izleyiciyi bir sonraki sahnenin

merakina siiriiklemekte yardimcidir. Filmde gosterilen ¢ekimlerden biri de genel ¢ekim-

130



eevrroniccunmoniver  Danka reklamlary ornegi, Elektronik Cumhuriyet fleti§im Dergisi, 2021, 3(1), 116-137.

ILETISIM DERGISI

e @id er Ata, A., Tekin, T., Atik, A. (2021). Reklam filmi yapimlarinda sanal stiidyo uygulamalari:

dir. Genel ¢ekimle sahnedeki hareket alaninin tiimii gosterilerek kitle iizerinde biitiinsel
bir goriiniim olusturulur. Bu ¢ekim 6l¢egi, mekan hakkinda bilgi vermek ve dekorun etki-
sini izleyiciye ulastirmak i¢in kullanilmistir. Genel ¢ekimler filmin ortamini olustururken
bu ¢ekimden sonra verilen boy ¢ekimlerinin izleyiciyi mekanin etkisinden kurtararak tim
dikkati oyuncu iizerine cekmek amaciyla kullanildig1 gériilmektedir. Incelenen reklam
filmi konulu bir reklam filmi oldugu i¢in boy plan ¢ekimleriyle de sik karsilagiimaktadir.
Bir diger ¢cekim 6lgegi Amerikan ya da diz ¢gekim olarak adlandirilan oyuncunun ya dizi-
nin ilizerinden ya da belinin hemen altindan ¢ekildigi cekim 6l¢egidir. Buradaki amacinsa
oyuncunun sagindan ve solundan gereksiz dgeleri gostermemek ve oyuncunun ayakla-
rinin goriinmesini engellemek oldugu sdylenebilir. Boylelikle hedef kitlenin oyuncuya
odaklanmasi1 kolaylagsmakta ve verilen mesaj da daha etkili olarak aktarilmaktadir. Ayrica

reklamda Cem Yilmaz’in roketle indirilmesinde iist a¢1 kullanilmistr.
4.4.2. Tsitsel inceleme

Reklam isitsel olarak incelendiginde karakter sesinin, diyaloglarin, ortam sesinin,
ses efektlerinin ve miizigin kullanildig1 goriilmektedir. Reklam karakteri olan Servet
Bey’in sesi her sahnede bulunmaktadir. Diyaloglar olarak set ekibiyle konusma sahneleri
goriilmektedir. Ornegin reklam karakteri terziden diigiine gegiste set ekibine “Kag olduk
Naci” diye sorarak 88 saniyede ¢ekilmesi planlanan reklamda siireyi ayarlamaya calis-

makta ve “56” cevabi gelince de ona gore reklama devam etmektedir.

Ortam sesi olarak karakterin gectigi her sahnede ortamdaki sesler olan topuk sesi,
kumbara sesi, kazma sesi gibi sesler isitilmektedir. Bu sesler sayesinde ses kaynaklari
kendi seslerinin yayilmasini desteklemekte ve reklamin daha anlamli ve dogal olmasi-
n1 saglamaktadir. Ses efektine 6rnek olarak da roket sesi ve son sahnelerdeki bankanin
ambleminin donme sesi verilebilir. Kamera arkas1 goriintiiler izlendiginde aslinda ortam
sesi olan kumbara sesi, topuk sesi gibi seslerin bir kisminin ses efekti olarak daha net bir

sekilde sonradan eklendigi goriilmektedir.

Miizik olarak da reklama uygun bir fon miizigi secilerek kullanildig: goriilmektedir.
Mesaj1 destekleyen ve izleyicinin dikkatini reklama yonlendiren bir fon miizigi tercihi ya-
pilmistir. Fon miizigi; yapimin genelinde istenen atmosferi olugturmak; programin amaci-
na uygun olarak izleyiciye iletilmek istenen duyguyu yogunlagtirmak amaciyla kullanilan
(Gokee, 2012, s. 99) miizik tiirii olarak tarif edilebilir. Miizik se¢imleri yapilirken marka-
nin akilda kalict olmasi adina miizigin ve gorlintiiniin uyumlu olmasina dikkat edilmek-
tedir. Miizigin konusma yerlerinde al¢aldigi (fade out), konugsmanin olmadigi yerlerde ise

yiikseldigi (fade in) isitilmektedir.
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4.4.3. Duygusal ve Bilissel Etki Baglaminda inceleme

Reklam duygusal ve biligsel etki baglaminda incelendiginde duygusal etkiye yone-
lik vurgular ve fiziksel durus, hedef kitle uygulamalari, mizah unsurlari, bankayla ilgili
konfor ve yarar enformasyonlarinin reklam igerisine titizlikle yerlestirildigi gortilmekte-
dir.

Duygusal etkiye yonelik vurgular ve fiziksel durus, oyuncu lizerinden verilmistir.
Oyuncu; oyuncunun jest ve mimikleri, beden dili, fiziksel durusu, dilsel yapisi, sloganlar
acisindan ele alinmaktadir. Reklamlarin temelinde birey vardir. Bireyler, hem mesajlarin
verilmesinde hem de mesajlarin algilanmasinda rol oynamaktadirlar. Amag izleyiciyi, ta-
nitimi yapilan hizmeti satin almaya ikna etmektir. Jestler anlatimin el ve kol hareketleriyle
onaylanmasidir. Fiziksel durus, jest ve mimikler toplumsal rolleri ve duygu durumlarin
ortaya koymaktadir. Sahneler arasinda degisiklik gdsteren fiziksel durus; yonelme-bakis

yoneltme, sag stili, kostlim gibi unsurlarla da anlatim giiclendirilmektedir.

Reklamda kullanilan hedef kitleye verilmek istenen mesajlarin, mizah unsuru
yardimiyla daha etkili hale getirilmeye calisildig1 gériilmektedir. Oncelikle oyuncunun
“Giinaydin Tiirkiye” diyerek elleri iki yana agik bir vaziyette kameraya dogru yonelmesi
toplumun tiimiinii samimi bir sekilde kucakladigini gosteren hareketlerdendir. Segilen
oyuncunun ger¢ek hayatta da mizah cagristirici bir yapis1 vardir. Boylelikle bankanin
toplumda kurmus oldugunu iddia ettigi samimi ve sicak dilin komedyen Cem Yilmaz’la
hedef kitleye daha etkili bigimde aktarilacag: diisiiniilmiistiir. Oyuncu kimi zaman kii¢iik
bir cocugun kumbarasina para atarken, kimi zaman yer altinda kazi yaparken, kimi zaman
bir diigiin fotografinda kimi zaman da gelecegin diinyasinin canlandirildigi bir sahnede
yer almaktadir. Burada verilen mesaj; Is Bankasi’nin toplumun her kesiminin yaninda

oldugu, hatta gelecekte de hayal edenlerin yaninda olmaya devam edecegidir.

Bankayla ilgili konfor ve yarar enformasyonlarinin da daha ¢ok dilsel unsurlar tize-
rinden islendigi goriilmektedir. Reklamlarda goriintii asil 6nemli olan unsurdur ancak go-
rlintiilerin dilsel olarak da aktarimi gerekmektedir. Bu dilsel aktarimla mesajin hedef kitle
tarafindan hemen anlagilmasi ve benimsenmesi beklenilmektedir. Bu yiizden dilsel me-
sajlar verilirken yalin ve net mesajlar verilmelidir. “ortak hayaller”, “gelecek”, “tasarruf”
gibi kavramlar kullanilarak hizmetin 6zellikleri anlatilmis ve akilda kaliciligr artirilmagtir.
Reklamin basinda oyuncu reklamin 88 saniyede ¢ekilecegini belirtmistir. Boylelikle as-
linda Tiirkiye Is Bankasi’nin 88 yilinin 88 saniye igerisinde anlatilarak izleyiciye banka-
nin cumhuriyetin ilk yillarindan beri var oldugu mesaj1 verilmektedir. Sloganlarin mesaji
aciklamak ve 6zetlemek agisindan tek ciimlelik olmasina da 6zen gosterilmistir. “Yarin
Tiirkiye Bir Giin Daha Biiyiiyecek Oniinde Hayalleri Arkasinda Is Bankas1”, “Biz Bir-

likte Biiyiimek Isteyen Bir Aileyiz” gibi reklam igerisinde kullanilan sloganlarla bankaya
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kimlik olusturulmus, Is Bankas1’nin her zaman gelecege yatirim yaptigi, aile vurgusu ya-
pilarak toplumla biitiinlestigi ve onlardan yana olan bir bankacilik anlayigini benimsedigi
vurgulanmigtir. Logoysa reklam metni i¢in imza niteligi tasimaktadir. Logo, tasariminda
yazi, bicim ve gorsel 0gelerden olusan bir tanitim aracidir. Firmanin veya isletmenin
markasinin felsefesini ve degerlerini simgelemektedir. Filmin sonunda Servet Bey’in ar-

kasindan ‘I’ ve **S’ harflerinden olusan logo i¢ i¢e verilmistir.
TARTISMA VE SONUC

Bilisim teknolojilerindeki yazilimsal ve donanimsal gelismelere bagli olarak rek-
lam ve tanitim filmlerindeki sanal uygulamalarin hizla yayginlastig1 ve fikir, tasarim ve
gerceklestirme asamalarina daha fazla etki ettigi goriilmektedir. Bu uygulamalarin ucuz-
luk, pratiklik, islevsellik, yaratici uygulamalara elverislilik gibi pek ¢ok avantajinin yan
stira reklam ve tanitim filmleri agisindan 6zel amaclara hizmet ettigi de goriilmektedir.
Gorsel, isitsel, duygusal ve biligsel etki baglamindaki bulgulardan yola ¢ikilarak sanal
stiidyo uygulamalarinin reklam filmlerinde 3 noktada anlatiy1 destekledigi sdylenebilir.
Bunlar; zamansal perspektif algisinin sonsuz olmasi, mekansal biitiinliigiin saglanmasi ve

detay bilginin goriiniir kilinmasi1 unsurlaridir.

Zamansal perspektif algisi; Sanal stiidyolarin bir reklam filmine sagladigi en
onemli katki, zamansal perspektif algisin1 neredeyse sonsuz sayilabilecek bir derinlige
kavusturmus olmasidir. Klasik yontemlerle zamansal algi ancak, ¢ekim asamasinda uy-
gulanan 6zel tekniklerle ve post prodiiksiyonda kullanilan gegis efektleri, renk ve ses
miidahaleleriyle gerceklestirilebilmektedir. Sanal stiidyolar ise hem basit ve kolay dii-
zenlemelerle zamansal perspektifin genislemesini saglamig hem de ayni plan igerisinde
zamansal gegisler yapilabilecek sahneler tasarlamay1 miimkiin kilmistir. 88 saniyede Is
Bankasi’nin 88 yilin1 anlatmay1 hedefleyen ve bunu tema olarak isleyen filmde zamansal
perspektifin giiniimiizle Cumhuriyetin ilk yillarin1 kapsayacak sekilde uzadigi goriilmek-
tedir.

Mekansal biitiinliigiin saglanmasi; Klasik ¢ekim yontemlerinde uygulayicilar: en
fazla zorlayan unsur bilinen veya tahmin edilemeyen dis etkenlerdir. iklim, hava durumu,
zorlayici doga kosullari, 151k, giiriiltii, riizgar gibi ¢esitli etmenler bazen ¢ekimlerin erte-
lenmesine veya iptal edilmesine neden olabilmektedir. Sanal stiidyolarda neredeyse biitiin
etmenlerin kontrol edilebilecegi ortamlar olusturulabilmektedir. Basarili uygulamalarda
yapaylik hissinin de 6niine gecilebilmekte ve ¢evresel dogallik algisi olusturulabilmekte-
dir. Bu da reklam biitcelerinin azalmasina ve hayal edilen pek ¢ok sahnenin ¢ekilmesine
olanak saglamaktadir. Benzer sekilde sanal stiidyolar mekansal gegisleri kolaylagtirarak
filme; akicilik, anlatimda devamlilik ve gorsel haz katabilmektedir. Boylelikle anlatimda

karmasikliga yol agmadan mekansal vurgular yapilabilmektedir.
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Detay bilginin goriiniir kihlnmasi; Sanal stiidyolarin sagladigi en énemli avan-
tajlardan biri de detay enformasyon ve vurgulara olanak saglamasidir. Reklam tasarim-
larinda mesajlarin hedef kitle tarafindan kolaylikla algilanabilmesini saglayacak temel
enformasyona yogunlasilmaktadir. Enformasyon yogunlugu ¢ogu durumda karmasaya
yol acabilmekte ve ana mesaji golgeleyebilmektedir. Sanal stiidyo uygulamalar1 ¢ok daha
fazla enformasyonel detay bilginin ana mesajin biitiinligii i¢inde algilanabilmesine ola-
nak saglamaktadir. Sanal stiidyolar goriintiilerin giiciinden en yiiksek derecede yararlana-
bilme olanag1 sunmaktadir. Reklam filminde; hedef kitle, s Bankas1’nin toplumsal yarar-
lar1, degisim, bankanin miisterilerine sagladig1 olanaklar gibi pek ¢ok enformasyona yer

verilmesine ragmen anlatimin sade ve kolay oldugu goriilmektedir.
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OZET
Gelisen teknoloji ile giiniimiizde kurumlarm ve bireylerin sosyal medya kullanimi

yayginlasmistir. Sosyal medya araciligiyla giincel bilgilere daha hizli ve kolay bir sekilde
ulagsma imkan1 bulundugundan, kurumlar ve bireyler kriz donemlerinde sosyal medyadan
yararlanmay1 tercih etmektedir. Kriz donemlerinde sosyal medya aracilifiyla hedef
kitleyle daha hizli ve az maliyetli bir iletisim kurmak miimkiindiir. Her gegen giin
kullanici1 sayisinin artmasiyla birlikte sosyal medya, siyasal aktorlerin de kriz
yonetiminde goérmezden gelemeyecegi bir platform olmustur. Siyasal aktorler, kriz
yonetiminde  sosyal ~medyanin genis hedef kitlelere ulagsma giiclinden
faydalanabilmektedirler. Bu ¢alisma Covid-19 pandemisi doneminde Cumhurbagkani,
Iletisim Baskan1 ve bakanlar tarafindan 5 Mart-5 Haziran 2020 tarihleri arasinda yapilan
sosyal medya paylasimlarinin konularina gore, igerik analizi yontemi kullanilarak, kriz
yonetimine verilen 6nemi belirlemek amaciyla yapilmistir. Kullanicr tepkilerine (yapilan
yorum, begeni ve retweetlere) bakildiginda kullanicilarin Fahrettin Koca ile daha fazla
etkilesime girdigi goriilmiistiir. Cumhurbaskani, Iletisim Baskan1 ve bakanlarin
paylastiklar1 tweetlerin igerigine bakildiginda kriz yonetimi ile birlikte itibar yonetimi
konularma da yer verdikleri gozlemlenmistir. Bununla birlikte Fahrettin Altun’un sik sik
attig1 yabanci dildeki kriz ve itibar yonetimi ile ilgili tweetlerden yola ¢ikilarak krizin

etkili bir sekilde yonetilmeye calisiimakta oldugu anlasilmaktadir.
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ABSTRACT

With the developing technology, the use of social media by institutions and
individuals has become widespread. Institutions and individuals prefer to benefit from
social media in times of crisis, as it is possible to access up-to-date information more
quickly and easily through social media. In times of crisis, it is possible to establish faster
and less costly communication with the target audience via social media. With the
increasing number of users every day, social media has become a platform that political
actors cannot ignore in crisis management. Political actors can benefit from the power of
social media to reach large target audiences in crisis management. Political actors can
benefit from the power of social media to reach large target audiences in crisis
management. March 5 June-June 5 2020 by the president, the head of communication and
the ministers of this study was conducted to determine the importance given to crisis
management by using the content analysis method according to the topics of social media
shares held during the pandemic period. Looking at user reactions (comments, likes and
retweets), users were more likely to interact with Fahrettin Koca. Looking at the content
of the tweets shared by the president, the head of Communications and ministers, it was
observed that they included crisis management as well as reputation management issues.
In addition, based on Fahrettin Altun's frequent tweets on foreign language crisis and

reputation management, it is understood that the crisis is being managed effectively.
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GIiRIiS

Dijitallesme ¢aginda bireylerin dijitallesmenin disinda kalmasi miimkiin degildir.
Gelisen teknolojiyle birlikte hayatimizin her yerini kaplayan dijital ortamlara ister iste-
mez uyum saglamak durumunda kalmmaktadir. Insanlar artik tiim islerini biiyiik bir ko-
laylik saglayan dijital ortamlarda halletmeye c¢aligmaktadir. Dijital platformlardan biri
olan bilgi, iletisim ve etkilesim odakli sosyal medya, kullanicilara aktif bir siire¢ yasat-
makla birlikte, kriz donemlerinde etkili bir sekilde kullanimiyla kriz yoneticilerine ko-
laylik saglayabilecektir. Sosyal medya kullanim oranlarmin artmasi, kullanicilara bilgi
ulagtirmanin hizli ve kolay olmasi, siirekli gilincellenebilir bir mecra olmasi nedeniyle
sosyal medyay1 kriz yoneticilerinin 6zellikle pandemi gibi hayati dnem tasiyan kriz du-
rumlarinda etkin bir sekilde kullanmalar1 olumlu sonuglar dogurabilecektir. Ancak bu
tiir mecralarda kullanic1 da aktif oldugundan bilgi kirliligi gibi durumlar s6z konusu ola-

bilmektedir. Bu durumlarin 6niine gegmek kriz yoneticilerinin sosyal medyay1 dogru ve

etkili kullanimlariyla miimkiin olabilecektir.

Ulkemizi ve tiim diinyay: etkisi altma alan Covid-19 salgmni, siyasal aktorler
tarafindan iyi yonetilmesi gereken bir krizdir. Insanlarin panik olmasini, durumun daha da
kotiiye gitmesini engellemek adina gerekli onlemler alinarak ve seffaflik anlayisi gozetil-
erek tutarli bir sekilde siirecin yonetilmesi gerekmektedir. Siyasal aktorler tarafindan
onemi fark edilen Twitter, acil durumlarda anlik mesajlasma amaciyla kullanilan bir arag
haline gelmistir. Kriz durumlarinda siyasal aktorler, krizi etkili bir sekilde yonetebilmek
amactyla Twitter’dan yararlanmaktadirlar (Gazali Demirtas & Demirtag, 2017, s. 140).
Schultz ve arkadaslarinin yiriittiikleri ¢aligmada, insanlar gazete okuma aliskanliklarini
stirdliirmelerine ragmen, kriz déonemlerinde diisiince iizerinde etki olusturan 6nde gelen

aracin Twitter oldugu goriilmektedir (2011, s. 25).

Bu ¢aligmada sosyal medya kullanim1 ve siyasal aktorlerin kriz donemlerinde so-
syal medyay1 kullanim1 bagliklar1 altinda teorik bir ¢ergeve hazirlanmistir. Uygulama-
da ise, biitiin diinyay1 etkisi altina alan Covid-19 ile ilgili Tiirkiye’de Cumhurbagkani
Recep Tayyip Erdogan, i¢isleri Bakani Siileyman Soylu, Saglik Bakan1 Fahrettin Koca,
[letisim Baskan1 Fahrettin Altun’un sosyal medya hesaplarinda 5 Mart-5 Haziran tarihleri
arasinda bu konuya ne sekilde yer verdikleri, bu donemde sosyal medyayi nasil ve hangi
amaglarla kullandiklar ile ilgili igerik analizi yapilarak sonuca ulasilmaya c¢alisilmistir.
Bu makalenin giincel Covid-19 konusuyla ilgili literatiire katki saglayacagi ve bundan

sonraki ¢caligmalara 6rnek teskil edecegi diisiiniilmektedir.
1. KRiZ DONEMLERINDE SOSYAL MEDYA KULLANIMI

Gilinlimiiz diinyasinda kriz yonetimi sosyal medyadan bagimsiz bir sekilde diisiintile-

memektedir. Internet hem krizlerin patladigi hem de krizlerin 6nlendigi bir yer olarak
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kriz iletisiminin merkezine oturmus durumdadir (Aslan, 2015, s. 16). Dijital cagda, halk
sosyal medyay1 giderek bilgi ya da haber akis noktasi olarak kullanmaya baslamaktadir
(Goldgruber, Sackl-Sharif, Ausserhofer, & Gutounig, 2018, s. 241).

Kriz durumunda sosyal medya, cogu geleneksel medyadan daha hizli bir sekil-
de bilgiyi yayarak iletisim ¢oziimleri sunmaktadir (Shemberger, 2017, s. 227). Sosyal
medya, insanlarin gilinliik rutinlerine entegre olmus, toplumsal yapilar ve geleneksel ki-
tle iletisim araclari ile etkilesime girmistir. Dolayisiyla, kriz yoneticileri ve iletisimcileri
bu mantig1 anlamali ve sosyal medyanin potansiyellerinden faydalanmalidir. Ornegin,
sosyal medya, krizde hayati bilgilerin yetkililerden topluma geleneksel olarak yukaridan
asaglya yayilmasina izin verirken, veri dogrulama potansiyeli 6zelligiyle, halktan bilgi
toplama ve bdylece krizde ortaya ¢ikan gelismeleri belirleme firsat1 da saglayabilmekte-
dir (Hornmoen & Mcinnes, 2018, s. 3).

Sosyal medya ortamlarinda bilginin kontrol edilebilmesiyle krizin biiyiimesi de
engellenecektir. Clinkii ¢ogu durumlarda kriz durumunu yaratan olaylar degil, medya ola-
bilmektedir. Olaylarin medyaya yansimasiyla biiyiik bir panik durumu olusabilmektedir
(Aslan, 2015, s. 18) Sosyal medya, risk azaltma ve 6nleyici olma potansiyeline sahiptir.
Kriz yoneticileri acil durumlarda halka nasil yaklagsmalar1 gerektigini bilmelidir. Ayrica
etkili kriz iletisimi i¢in sosyal medya, yerlesik haber medyasiyla, yetkililerin kendi web
sayfalartyla ve diger iletisim kanallariyla biitiinlesebilmelidir (Hornmoen & Mcinnes,
2018, s. 10).

Sosyal medyada kriz yoOnetiminde gegerli olan noktalardan biri de giliven
kavramidir. Gergek liderler kriz donemlerinde kendilerini belli ederler (James & Wooten,
2005, s. 142). Kriz durumlarinda insanlar, yasanan olumsuzluklar igerisinde birine giiven-
meye ihtiya¢ duyarlar. Bu yiizden de bu ihtiyag¢larini karsilamak icin giiven duyduklari
insanlara kulak verirler (Aslan, 2015, s. 20). Goldgruber ve digerleri (2018, s. 245); kriz
donemlerinde siyasal aktorlerin giivenilirliklerini web sayfalarindan ve sosyal medya he-
saplarindan igerikleri aracilifiyla gostermeleri gerektigini belirtmektedir. Bilginin her an
giincellenmesini saglayan sosyal medya araclar1 kriz zamaninda dogru bilginin arandig1
yerdir. Bu giincelleme sayesinde medyanin ve tiim halkin sorularina cevap verilmis olur.
Bu yiizden kriz durumlarinda yogun bir veri y1ilmasi ve giivensizlik ortami olugmadan
dogru bilgi akisin1 saglamak 6nemlidir (Aslan, 2015, s. 18). Aksi takdirde, kriz diger ge-
leneksel iletisim bigimlerinin aksine sosyal medyada daha hizli yayilma imkani bulabilir
(Apuke, t, & Tunca, 2018, s. 200).

Dijital medya platformlar1 sayesinde tiim kriz yonetim siirecinin anlasilmasi, hizli
ve kontrollii bilgi paylasimi yapilmasi, olaylara iligskin yankilarin takip edilmesi miimkiin

olabilmektedir. Web siteleri, bloglar, sosyal aglar, online topluluklar gibi dijital platform-
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lar bu amaglarin ger¢eklesmesine hizmet edebilmektedir. Dijital teknolojilerin sundugu
ozellikler sayesinde acik ve seffaf iletisim, kriz 6ncesi ve sonrasi siiregler i¢in etkin bir
sekilde uygulanabilirken, kriz sonrasi asamalarda da gerekli takiplerin yapilmasini miim-
kiin kilabilmektedir. Bagka bir deyisle, bu platformlar proaktif ve reaktif kriz yonetim
stireclerinde etkin bir sekilde kullanilabilirse kurumlar i¢in biiyiik avantaj saglayacaktir
(Gorkemli, 2019, s. 112-113). Bu anlamda sosyal medya kurumsal aktorler i¢in, dogru-
dan Onlemleri iletmek, insanlar1 koordine etmek veya durumun izlenmesini kolaylastir-

mak i¢in dnemlidir.

Dijital cagda saglam bir iletisim plani, hem sosyal medyayr hem de proak-
tif iletisimi icermelidir. Kriz Oncesi agamada halka yakin bir felaket hakkinda sosyal
medyadan bilgi akist saglanmadiginda biiylik bir bilgi boslugu olusabilir. Proaktif bir
iletisim stratejisi kriz oncesi asamada bilgi dolagimini etkileyebilir ve bir iletisim krizinin
onlenmesine yardimci olabilir. Kriz iletisimcilerinin sosyal medyay1 bilgi amacl kullan-
mast ve ‘aga bagh kamuoyu’ i¢inde gerceklesen sohbetlerle aktif olarak baglanti kurmasi
daha iyi sonuglar alinmasin1 miimkiin kilabilmektedir (Goldgruber, Sackl-Sharif, Ausser-
hofer, & Gutounig, 2018, s. 241). Sonug olarak sosyal medya kullanicilarinin tek tarafli
olarak kontrolii ve beslenmesi yerine, kriz iletisimcileri kullanicilarin sdylediklerini din-

lemeli ve bilgiye erisimi saglamalidir (Lim, Abdiil Aziz, Lim, Tan , & Pang, 2017, s. 257).

2. SIYASAL AKTORLERIN KRiZ DONEMLERINDE SOSYAL
MEDYAYI KULLANIMI

Gliniimiiz dijital diinyasinda artik herkes dogru ya da yanlis bilgiyi degistirebilme
ve mesaj yayabilme imkanma sahiptir (Tarakci, 2019, s. 221). Her gecen giin yeni-
nin boyutlarmin degistigi dijital diinya; online yasam, sanal ortam ve siber diinya gibi
kavramlarla a¢ikliga kavusturulmaya ¢alisilmaktadir. Diinyada sosyal medya aglari tize-
rinden iletisim kurmanin, geleneksel kitle iletisim {izerinde kurdugu {iistiinliikle birlikte
bireylerin yasam, iletisim ve davranis pratikleri de degiskenlik gostermeye baslamistir.
[statistiksel sonuglar mobil veri kullanimmin yayginlastigi, kullanicilarm her an ve her
yerden internet baglantisina erigebildigi yoniindedir. Bu baglamda kullanicilar, dijital
mecralarda yer alan haber, bilgi ve enformasyonlara kolaylikla erigim imkan1 bulabilmek-
tedirler. Glinlimiizde dijital iletisim kanallar1 6nemli bir konum edinmistir. Bunun sebebi,
kurumlarin dijital mecralarda yasanan krizlerle itibarinin olumsuz yonde etkilenmesidir
(Yildirim A. , 2017, s. 111).

Itibar, dis cevreler tarafindan kisiler ve kurumlara ydnelik olusturulan olumlu yar-
gilar1 icermektedir (Akgdz & Solmaz, 2010, s. 24). Itibar kazanmak i¢in her konuda
tutarli davraniglar sergilenmesi gerekir. Kuruluglar ancak iletisimlerini dogru bir sekil-

de yonettiklerinde itibarlarini yonetebilirler (Solmaz, 2011, s. 89-90). Bunun yani sira
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stratejik amaclarla belirlenen hedeflerin planlanarak yiiriitiilmesiyle etkinlik yonetimi
olusturulabilir. Etkinlik yonetimi basin toplantisi, seminer, konferans, agilig, téren, me-
zuniyet, festival ve buna benzer faaliyetleri igermektedir. Etkinlik yonetimindeki temel
amag iletilmek istenen mesajlarin kurgulanarak, etkinlik 6ncesi, siras1 ve sonrasi siiregler-
inin itibar1 arttiracak sekilde yonetilmesidir (Tontus, 2019, s. 8-9). Kriz yonetimi etkili ve
saglikli bir sekilde gerceklestiginde bunda hem kamu kurumu hem de devlet, imaj1 hig
zarar gérmeden durumu atlatabilecektir. Ancak bdyle bir durumda kaygisiz, umursamaz,
sistemsiz veya geligigiizel bir tavir sergilenirse, yine devlet veya kamu kurumunun imaji

olumsuz etkilenerek negatif bir yansima olusacaktir (Akdag & Arklan, 2013, s. 42).

Devlet olgusunun varligindan s6z edilen tiim kosullarda ve tiim sosyal alanlarda
yonetim ve halk olgular1 da varlik gdstermektedir (Akdag & Arklan, 2013, s. 36). Dev-
let, toplumun etkinliklerini yonlendirme ve etkileme yetkisine sahip olan bir iist kurum-
dur. Diger tiim kurumlar gibi devlet ad1 verilen kurumun isleyisi de dogrudan kurumda
yer alan siyasal aktorlerin, yoneticilik becerilerine ve lider yonetici olma 6zelliklerine
baglidir. Halk tarafindan secilen yoneticilerin yonetsel becerilerinin gelismis olmasi, dev-
let kurumunun isleyisini etkileyecektir. Geligsmis yonetsel becerilere sahip olan yoneticil-
er tarafindan yonetilen devletler daha iyi yonetilecektir. Iyi yonetim anlayis1 dzellikle kriz
donemlerinde aranan bir niteliktir (Demirtas, 2000, s. 353-354). Kriz yonetimi esnasin-
da krizi yoneten yetkili konumundaki kisiler tarafindan sergilenen tavirlar, davranislar,
kullanilan so6zel ifadeler, alinan kararlar, kamuoyu tarafindan dikkatle incelenmektedir
(Aykag, 2001, s. 130).

Krize yakalanmamak bir kurumun varligmin siirdiiriilebilirligi i¢in son derece
onemlidir. Ancak, krize yakalanan bir kurumun kag¢isinin miimkiin olmadig1 gercegi
lizerine, yapilmasi gereken en dogru karar krizden en az zararla ¢ikmak icin krizin
yonetilmesidir. Kriz aninda nasil davranilmasi gerektigi bilinmelidir. Krizin tekrar etme-
mesi i¢in gerekli onlemler alinmali ve erken uyari sistemleri gelistirilmelidir (Demirtas,
2000, s. 367). Krizden 6nce kurtarma organizasyonlart ve kamu yetkilileri, halkin resmi
sosyal medya kanallarin1 bilmesini ve onlardan bilgi alabilmesini saglamak icin sosyal
medyay1 igeren bir iletisim siireci olusturmalidir. Bu orgiitler, ancak iletisim aginin bir
pargasi olarak varliklarini koruyabilirler. Bu nedenle, acil durumlar i¢in hazirlanan sosyal
medya kullanimi i¢in 6nceden planlama yapilmalidir (Goldgruber, Sackl-Sharif, Ausser-
hofer, & Gutounig, 2018, s. 241-245). Bu planlamada Sturges’in kriz yasam dongiisii
kategorileri uygulanabilir. Sturges, kriz yasam dongiisii boyunca ii¢ icerik kategorisi
onermistir: a) Krizden etkilenen insanlar1 krize fiziksel olarak nasil tepki vermeleri gerek-
tigi konusunda bilgilendirmek, b) Kriz durumunun biiyiikliigii g6z oniine alindiginda, in-
sanlarin bu durumla psikolojik olarak nasil basa ¢ikabilecegi konusunda bilgilendirmek,

¢) Kuruma kars1 olumlu bir alg1 olusturulabilmesi i¢in bu bilgilerin insanlar tarafindan
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i¢sellestirilmesini saglamak onemlidir (Lim, Abdiil Aziz, Lim, Tan , & Pang, 2017, s.
255).

Diinya Saglik Orgiitii, ulusal ve yerel yonetim makamlari tarafindan; saglik al-
aninda acil durumundan Once, sirasinda ve sonrasinda anlasilabilir, zamaninda, seffaf ve
koordineli bir sekilde halka bilgi verilmesi gerektigini belirtmistir. Bir pandemi sirasinda
iletisimin amact, bulagici bir hastaligin yayilmasini kontrol etmek ve kamu giivenini ko-
rumak i¢in durumu seffaflikla yansitmaktir. Salgin hastaliklarin son yillarda cesitli ve sid-
detli seviyelerde ortaya ¢ikma hizi, hastaligin baslangicini kontrol etmek i¢in dnlemlerin
uygulanabilmesi agisindan daha fazla esneklik ve reaktivite igeren iletisim yonergelerini
gerektirmektedir (Lim, Abdiil Aziz, Lim, Tan , & Pang, 2017, s. 253).Ulkemizde Icisleri
Bakanlig1 I¢ Giivenlik Stratejileri Dairesi Baskanlig1 tarafindan “Kriz Iletisim Yonetim
Rehberi” 20.01.2020 tarihinde yaymlanmistir. Bu rehberde kriz yonetimine iliskin kav-
ramlar agiklanmis; terdr, dogal afet, giivenlik, halk sagligi, is kazasi, yangin gibi kriz
durumlarinin iletisim yonetimine iliskin genel bir model olusturulmustur. Caligmada kriz
iletisim yOnetiminin bagarili olup olmamasi biiyiik oranda hazirlikli olmaya bagl oldu-
gundan, hazirlik agamasi tizerinde 6zenle duruldugundan bahsedilmis ve ¢agin ihtiyaclar
ile uyumlu olarak medya ve yeni iletisime odaklanilmistir. Yayinlanan rehbere gore; ka-
munun kriz dncesinde sosyal medya platformlarinda resmi hesaplarinin agilmis ve aktif
olmasi gereklidir. Bu hesaplar sayesinde hedef kitle ile karsilikli ve etkilesimli bir iliski-
nin kurulabilmesi miimkiin olabilecektir. Kurumlarin internet sitelerini her an giincelle-
yerek kurumla ilgili bilgileri paylagsmalar1 gerekmektedir. Saniyelerin 6nemli oldugu kriz
durumlarinda bu bilgiler es zamanli olarak tiim mecralarda paylagilarak bilgi kirliliginin
oniine geg¢ilmelidir. Sosyal medya platformlariin takibi sayesinde kuruma yonelik genel
alg1 ve kriz slirecindeki algilar tespit edilerek karsilastirilabilir. Kriz iletisim yonetiminin
basarili ve aksayan ydnleri bu karsilastirma ile ortaya koyulabilecektir (I¢isleri Bakanligs,
2020).

Siyasal olaylar, ekonomik dalgalanmalar, dogal afetler ve terér olaylari birer krizi
sebebi olarak degerlendirilebilirken, salgin hastaliklar da kriz sebebi gercevesinde ele ali-
nabilmektedir (Unliionen & Ceti, 2019, s. 110). Kiiresel salgin hastaliklardan biri olan ve
ilk kez 2019 Aralik ayinda goriilen ‘2019-nCoV’ olarak adlandirilan viriis, koronaviriis
ya da corona viriisii adiyla bilinmektedir. Diinya Saglik Orgiitii (WHO) 11 Subat’ta koro-
naviriis kaynakli hastaliga Covid-19 adin1 vermistir. Daha sonra kiiresel salgin anlamina
gelen ‘pandemi’ olarak ilan edilmistir’ (British Broadcasting Corporation, 2020). Tiim
diinyay1 etkisi altina alan Covid-19 salgini, Tiirkiye’de de etkisini gdstermistir ve 10 Mart
2020°de tespit edilen ilk vaka Saghk Bakanlig1 tarafindan agiklanmustir. ilk 8liim ise 15
Mart 2020°de gerceklesmistir. 1 Nisan 2020°de ise salgin tiim Tirkiye’ye yayilmistir
(Wikipedia, 2020). Bunun yani sira; 10 Nisan 2020’de ilan edilen 48 saatlik sokaga ¢ik-
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ma yasag1 ise ciddi bir krize neden olmustur. Krizde bireyler temel ihtiyaclarimi karsila-
mak i¢giidiisii ile virlisten korunmakta temel prensip olan sosyal mesafeyi yok sayarak,
sokaklara akin etmis ve virlis tehlikesiyle normalden daha yakin bir konuma gelmistir.
Kamuya yonelik yeterli bilginin saglanamayis1 korku ve panik ortami yaratmistir (Y1ldi-
rmm M. O., 2020, s. 53-54). Olay sonrasinda I¢isleri Bakani Siileyman Soylu gérevinden
istifa ettigini agiklamis, ancak halkin ve Cumhurbaskani’nin kabul etmemesinden dolay1
gorevini siirdiirmiistlir. Sagliktan sosyo-ekonomik yasama kadar her alanda olumsuz et-
kileri goriilen koronaviriis tilkeleri hazirliksiz yakaladigindan ekonomide, saglikta, sosyal
yasamda sok kriz seklinde kendisini gostererek kurulu diizenleri yeniden sekillendirmek-
tedir (Alpago & Oduncu Alpago, 2020, s. 101).

Hizli bir degisim i¢inde olan diinyada egitim, saglik, tarim, ulagim, madencilik gibi
sektorler de dahil olmak iizere teknolojinin kullanilmadig1 bir platform neredeyse hic kal-
mamustir. Teknolojik gelismeler, dijitallesme ve dijital iletisim siire¢lerini de beraberinde
getirerek, bireylerin yasaminda vazgecgilmez bir unsur haline gelmistir (Solmaz, 2019, s.
9). 2000’11 yillardan itibaren internet, tek yonlii bir kitle iletisim aract olma kisitlamasin-
dan kurtularak, hem bireysel hem kitlesel olmak iizere iki yonlii bir kitle iletisim araci
olma doniisiimiine ugramigtir. Giiniimiizde birer yayinci konumunda olan kullanicilarin
kendilerini ifade ettikleri, var oluslarinin farkindaligini yasadiklar1 sosyal medya hesap-
larindan herhangi bir paylasim yapmadig: tek bir giiniin bile olmadig1 bir ortamda, inter-
netin siyasal aktorler tarafindan aktif bir sekilde kullanilmamas: diisiiniilemez. Boylece
internet siyasete iliskin her alanda vazgegilmez bir ara¢ konumuna gelmistir. Internet
aracilifiyla, siyasal eylemler hedef kitleye ulasabilmektedir (Aktas, 2019, s. 147-148).

Kurumlarin hedef kitlesine ve hedef kitlesinin medya se¢imine dair planli se¢im-
ler yapmasi, kriz iletisimin basartyla siirdiiriilmesine katki saglayacaktir. Yeni iletisim
teknolojilerinin gelismesiyle Twitter’1n etkisi de hedef kitle {izerinde dogrusal olarak art-
mustir (Schultz, Utz, & Goritz, 2011, s. 25). Twitter 280 karakterle kullanicilarina duygu
ve diisiincelerini aktarabilme imkan1 sunan bir mikroblog sitesidir (Kay1s, 2019, s. 62-63).
Twitter agirlikli olarak itme mekanizmasdir. Twitter sayesinde bilgiler disar1 aktarilarak
ayrintili bilgiler iletilir. Twitter’1 krizde kullanmanin diger bir avantaji ise dedikodular1
gidermek, yanlis bilgileri zamaninda diizeltmek, hayat kurtaran bilgileri aninda giincelle-
mek olarak siralanabilir (Meier, 2011, s. 207). We Are Social 2020 raporuna gore Tiirkiye
niifusunun %64°1 sosyal medya kullanicisidir (Dijilopedi, 2020) ve 11.8 milyon Twit-
ter kullanicisi ile diinyada 6. Avrupa’da ise 2. sirada yer almaktadir (Yeni¢ag Gazetesi,
2020).
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3. YONTEM

Arastirmanin amaci siyasal aktorlerin kriz donemlerinde dijital bir platform olan
sosyal medya araglarindan Twitter’1 ne siklikla ve hangi amaclar dogrultusunda kullan-

digin1 analiz etmektir.

Gliniimiiz iletisim ortamlarinda 6nemli bir yere sahip olan sosyal medya, kriz
donemlerinde de dnemini korumaktadir. Sosyal medya sayesinde krizlerin kontrolii ra-
hat bir sekilde yapilabilir. Ancak bu tamamen kriz yoneticilerin uzmanligiyla alakalidir.
Calismada siyasal aktorlerin krizi yonetirken sosyal medyay1 nasil kullandigina iligkin
elde edilen bulgularla genel bir degerlendirme yapilacaktir. Bu ¢alisma kriz yoneticileri

icin Oneriler icermekle birlikte, sonraki yapilan ¢aligmalara da katki saglayacaktir.
3.1. Arastirma Sorulari

Krizde zaman kavramina hassasiyet gosterilmesinin dnemi anlasilarak, eksik bilgi

aktarimi kisa siirede giderilmeye c¢alisilmis midir?

Siyasal aktorler, kriz siirecinde itibarin1 korumak ve olumlu izlenim birakmak agi-

sindan gerekli ¢caligmalar1 yapmis midir?
3.2. Veri Toplama ve Analiz

Arastirmada nicel arastirma tekniklerinden biri olan igerik analizi yontemi kullani-
lacaktir. Icerik analizi, desen, tema, varsayum ve anlamlar ¢ikarma ¢abast iginde, belirli
miktarda materyalin dikkatli, ayrintili, sistematik bir bi¢cimde incelenmesi ve yorumlan-
masidir (Berg & Lune, 2019, s. 344). Icerik analizi, bircok arastirma sorusuna yanit ara-
mak amacina yonelik olarak kullanilan bir arastirma aracidir. Kavrama iligkin yapilan
tanimlarin temel dayanagini olusturan iki gerekli konu; yontemin tarafsizligi ve siste-
matikligidir (Kogak & Arun, 2006, s. 22). Buradan hareketle Cumhurbaskani, iletisim
Baskan1 ve bakanlarin Twitter hesaplar1 incelenmis, paylasilan igerikler kodlanarak sis-
tematik bir sekilde 6zetlenmistir. Kodlamalarin giivenirliginin test edilmesinde Cohen’s
Kappa analizi uygulanmistir. Puanlayicilar arasinda istatiksel olarak anlamli bir iligkinin

oldugu ve uyum giiciiniin ¢ok yiiksek oldugu goriilmiistiir (K= 0.94; p <.05).
3.3. Arastirmanin Kapsami ve Stmirhliklar:

Arastirma siyasal aktorlerin 05.03.2020 — 05.06.2020 tarihleri arasindaki Twitter
paylasimlarini kapsamaktadir. Krizlerde kriz dncesi, kriz siras1 ve kriz sonrast donemin
Ooneminden hareketle, aragtirmanin kapsadig tarihler su ¢ergevede hazirlanmistir: Kriz
oncesi donem, krizin patlak verdigi, (Tiirkiye’de ilk Covid-19 vakasinin tespit edildigi
tarih olan) 10.03.2020 tarihinden 5 giin 6ncesinden itibaren yapilan Twitter paylagimla-

rin1 kapsamaktadir. Bu nedenle arastirmaya 05.03.2020 tarihinden itibaren baslanmistir.
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Kriz siras1 donem olarak ise; ilk Covid-19 vakasinin tespit edildigi tarihten baglanarak,
Covid-19 yeni normal déneminin basladig: tarih olan 01.06.2020 tarihine kadar olan do-
nem kabul edilmistir. 01.06.2020 tarihinde baslayan yeni normal donemini takip eden on
giinliik siire ise kriz sonrast donem olarak sinirlandirilmistir. Béylece Cin’de patlak veren
viriise kars1, Tiirkiye’de kriz 6ncesi donemde neler yapildigi, krizin sinyallerinin alinarak

bu yonde Twitter paylasimlart yapilip yapilmadigi gézlemlenmis olacaktir.

Calismada kriz yonetiminde etkili olan siyasal aktorlerin sosyal medyayi aktif kul-
lanmas1 nedeniyle bireysel Twitter hesaplar1 incelenecektir. Cumhurbaskani Recep Tay-
yip Erdogan’in, Saglik Bakani Fahrettin Koca’nin, Igisleri Bakani Siileyman Soylu’nun
ve Iletisim Baskam Fahrettin Altun’un Twitter hesaplari ele almacaktir. Bu dort hesabin
ele alinmasinin nedeni ise; Twitter araciliiyla, krize iliskin halki bilgilendiren paylasim-
larda bulunan hesaplar olarak belirlenmis olmasidir. Ayrica Twitter kullanicilarinin da
kriz donemi hakkinda bilgi alma amaciyla, secilen bu dort siyasal aktorii takip edecegi

distinilmustir.

Cumhurbaskani, iletisim Baskan1 ve bakanlarin Twitter hesaplarinda Covid-19
stireci dikkate alinarak atilan tweetlere bakilmis ve calisma sirasinda igerik analizinde
belirlenen kodlamalar kriz yonetimi, itibar yonetimi, etkinlik, anma ve kutlama, tebrik ve
taziye, diger kategorilerinde ele alinmistir. Kategoriler olusturulurken Gazali Demirtas
ve Demirtag’in (2017, s. 137-146), kriz donemlerinde sosyal medya kullanimiyla ilgili

yapmis olduklar1 arastirmada kullanilan igerik kategorileri kullanilmistir.

Kriz Yonetimi: Beklenmeyen durumlar olarak nitelendirilen krizlerde ve kriz ile-
tisimin gerekli oldugu sartlarda kurumlar ve saglik hizmeti sunuculari sessiz kalmak yeri-
ne, agik ve samimi bir iletisim dili benimsemelidirler. Ayrica, savunmaci yaklagimin yeri-
ne empati odakli acik iletisim, krizin dogru bir sekilde yonetilmesine katki saglayacaktir.
Kriz esnasinda sosyal medya takipgilerine, bu mecralardan acik ve tam bilgi sunulmasi

elzemdir. Bilginin; eksik, yanlis ya da ¢arpitilmis bir sekilde sunulmamasi gerekmektedir.

Itibar Y 6netimi: Hedef kitleler tarafindan algilanan degerler karsiliginda artmakta
olan hedef kitle destegini strateji, program gelistirme, yiiriitme ve degerlendirme yoluyla
kurum hedefleri i¢in kullanmaktir. itibar1 kazanmak igin bir¢ok konuda tutarli davranis-
lar sergilenmelidir. Kurumun itibarin1 yonetmesinin bir yolu da iletisimini yonetmektir
(Solmaz, 2011, s. 89-90). Kurum itibarinin, imajimin ve tiim varliklarinin zarar gérmesini
onlemek igin krizin sistemli ¢abalarla yénetilmesi gerekir. Iletisim y&netimi, reaktif kriz
yonetiminde 6nemli bir yere sahiptir. Krizin basarili bir sekilde atlatilmasinin temel sart;
hedef kitle, paydas ve kamularla siirekli iletisimin halkla iliskiler stratejileri ¢er¢evesinde
yonetilmesidir (Bulduklu & Karagor, 2017, s. 284). Kriz dénemlerinde siyasal aktorlerin

imajinin olumsuz etkilenmemesi agisindan itibarin1 korumaya veya diizeltmeye yonelik
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yapmis oldugu calismalar, projeler, basarilar, yatirnmlar vb. bu kapsam igerisinde deger-

lendirilecektir.

Etkinlik: Etkinlik denildiginde ilk akla gelen kavramlar; acilis toreni, kongre,
yemek, festival, fuar organizasyonlari, karsilama toreni, gdsteri, konser, lansman, yaris-
ma, sanat-kiiltiir-spor organizasyonlaridir. Bu etkinlikler, belli stratejiler dogrultusunda
planlanarak uygulanir ve kendiliginden akisina birakilan olaylar degildir. Bu baglamda,
etkinligin amaca ulagmasinda en énemli unsur, s6z konusu etkinligin stratejik olarak yo-
netilmesidir (Akay, 2014, s. 56). Etkinlik kategorisindeki veriler, vatandaglarla bulusma,
misafir agirlama, cesitli sosyal ve kiiltiirel etkinliklere katilma, vb. halkla iliskiler ¢alis-

malarini kapsamaktadir.
Anma/Kutlama: Oliim yildéniimleri, dzel giin ve haftalarda yapilan kutlamalar.

Tebrik/Taziye: Bayram tebrikleri, kisilere verilen 6diil ve plaketler, vefat haber-

leri, bag saglig1 mesajlar1 vb. icermektedir.

Diger: Diger kategorisinde terorle ilgili paylagimlar, kinama igerikli paylagimlar,

herhangi bir icerige sahip olmayan fotograflar vb. yer almaktadir.

4. BULGULAR

Tablo1: Twitter Hesaplarinin Genel Goriiniimii

Tweetler Takip Ettikleri Takipgiler Favoriler Twitter Katilim
Tarihleri
Recep Tayyip 6.790 95 16,1 Mn 1 Agustos 2009
ERDOGAN
Fahrettin KOCA 2.359 28 5,5 Mn 76 Temmuz 2018
Siileyman SOYLU 132 B 630 4,7 Mn 339 Ocak 2009
Fahrettin ALTUN 2.577 642 645,5 B 853 Subat 2018

Tablo 1’e bakildiginda Twitter hesaplarinin genel goriiniimlerinde dncelikle en
fazla tweet atanlarin sirasiyla Siileyman Soylu, Recep Tayyip Erdogan, Fahrettin Al-
tun ve Fahrettin Koca oldugu goriilmektedir. Burada Siileyman Soylu’nun genel olarak
digerlerinden daha aktif bir igerik paylasimi oldugu da goriilmektedir. Aslinda bu tweet
sayilarinin Twitter’a katilim tarihiyle de ilgisi oldugu sdylenebilir. 2009 yilinda katilan
Siileyman Soylu ve Recep Tayyip Erdogan’in digerlerine gore daha fazla tweet sayilari
varken, yakin tarihte yani 2018 yilinda katilan Fahrettin Altun ve Fahrettin Koca’nin
tweet sayilarinin digerlerinden daha az olmasi ve birbirine yakin olmasi normal olarak
kabul edilebilir.

148



@ider Solmaz, B., Binici Uygun, F., Tavian, H. (2021). Siy'asal aktorlerin kriz donemlerinde twitter
e RemoNsCULAYET kullanimi: covid-19 ornegi , Elektronik Cumhuriyet lletisim Dergisi, 2021, 3(1), 138-157.
Cumhurbagkan, letisim Baskani ve bakanlarin tablo 1°de takip ettikleri sayilara
baktigimizda en azdan baslayarak sirasiyla Fahrettin Koca, Recep Tayyip Erdogan, Siiley-
man Soylu ve Fahrettin Altun oldugu goriilmektedir. Takipgilere bakildiginda sirasiyla en
fazla Recep Tayyip Erdogan, Fahrettin Koca, Siilleyman Soylu ve Fahrettin Altun oldugu
goriilmektedir. Favorilere yani Twitter’da begendikleri igerik sayilarina bakildiginda en az
sirasiyla Recep Tayyip Erdogan, Fahrettin Koca, Siileyman Soylu ve Fahrettin Altun’dur.
Aslinda yine takip¢i sayis1 digerlerine gore ¢cok olanlar, daha az sayida kisiyi takip etmekte
ve begeni sayisini az tutmaktadir. Takipgi sayisi digerlerine gore az olanlarin ise daha fazla

sayida kisiyi takip ettikleri ve igerik paylasimlarini daha fazla begendikleri gortilmektedir.

Tablo2: 5 Mart-5 Haziran Arasi I¢erik Paylasimlar

Tweet Toplam Yabanci
Sayisi Igerik Dil Tweet
Retweet
Yiizde Sayisi Yiizde Sayisi Yiizde Sayisi Yiizde
Recep Tayyip 13,2 11,6
ERDOGAN 170 % 36 7,4% 206 % 6 3,4%
37.5 29,0
Fahrettin % %
KOCA 481 33 6,8% 514 1 0,6%
Siileyman 12,7 64,5 26,9
SOYLU 163 % 314 % 477 % 1 0,6%
Fahrettin 36,6 21,4 324 95,4
ALTUN
470 % 104 % 574 % 167 %
Toplam 1284 487 1771 175

Tablo 2’de, Covid-19 salgininin Tiirkiye’de goriilmeye basladig: tarihten 5 giin
oncesinde paylasilan tweetler de dikkate alinarak 3 aylik siire igerisinde siyasal aktorlerin
paylastiklart igerik sayilarina bakilmistir. Bu siire igerisinde toplamda 1771 tane igerik
paylasiminin oldugu goriilmektedir. Siyasal aktorler arasinda 5 Mart - 5 Haziran tari-
hleri arasinda en fazla igerik paylasimi yapanlarin sirasiyla % 32,4 ile Fahrettin Altun,
%29,0 ile Fahrettin Koca, %26,9 ile Siileyman Soylu ve %11,6 ile Recep Tayyip Er-
dogan seklinde oldugu goriilmektedir. Ancak igerik iiretme bakimindan tweet sayisi en
yiiksek olan (%37,5) Fahrettin Koca, en diisiik tweet ise (%12,7) Siileyman Soylu’dur.
Retweet yapanlarin sayist en az olan Fahrettin Koca (%6,8) ve Recep Tayyip Erdogan

(%7,4)’dir. Stileyman Soylu’nun igerik itiretmekten yani kendi paylagimlarin1 yapmak-
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tan ¢ok, genelde retweet atmay1 tercih ettigi sOylenebilir. Yabanci dil tweet sayilarina
bakildiginda Recep Tayyip Erdogan; bes ingilizce, bir Arapca tweet, Siileyman Soylu;
bir Ingilizce tweet, Fahrettin Koca bir Cince tweet atmistir. Fahrettin Altun’un 167 In-

gilizce tweetle en fazla yabanci dilde paylagim yapan siyasal aktér oldugu gortilmiistiir.

Tablo3: Kullanic1 Tepkileri

Yorum | Yiizde Begeni Yiizde | Retweet | Yiizde Toplam Yiizde

Recep Tayyip

Erdogan
456.710 | 25,8% | 10.354.617 | 28,9% | 2.168.247 | 31,2% | 12.979.574 29,2%

Fahrettin Koca 824.831 | 46,6% | 22.150.100 | 61,9% | 3.230.520 | 46,5% | 26.205.451 58,9%

Siilleyman Soylu 201.386 | 11,4% 469.900 1,3% | 961.226 | 13,9% | 1.632.512 3,7%
Fahrettin Altun 288.154 | 16,3% | 2.820.399 | 7,9% | 580.154 | 84% | 3.688.707 8,3%
Toplam 1.771.081 35.795.016 6.940.147 44.506.244

Kriz donemlerinde 6zellikle Twitter’n etkili bir mecra oldugu teorik kisimda ifa-
de edilmistir. Bu kriz saglikla ilgili bir stire¢ oldugundan Saglik Bakani’nin sdyledikleri
insanlar i¢in 6nem arz etmektedir. Tablo 3’e bakilarak kullanicilarin paylasimlara verdigi
tepkiler incelendiginde en fazla yorum (%46,6), begeni (%61,9) ve retweetin (%46,5)
Saglik Bakani Fahrettin Koca’nin igeriklerine yapildig: goriilmektedir ve bu oranlar da
calismanin teorik boliimiinii desteklemektedir. Kullanici tepkilerine bakildiginda Fahret-
tin Koca’dan sonra Recep Tayyip Erdogan, (%25,8) yorum, (%28,9) begeni ve (%31,2)
reetweet ile ikinci sirada yer almaktadir. Yorum (%16,3) ve begeni (%7,9) oranlariyla
Fahrettin Altun, Siileyman Soylu’dan daha fazla tepki alirken, Siileyman Soylu retweet

(%13,9) oranlariyla Fahrettin Altun’dan daha fazla tepki almistir.
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Tablo4: Konularma Gére Icerik Paylasim

KrizYé- | itibar Anma/ | Tebrik/
netimi Yonetimi Etkinlik Kutlama Taziye Diger Toplam

Recep

Tayyip
Erdogan 51 56 19 30 28 22 206
Fahrettin

Koca 275 137 7 40 27 28 514
Siileyman

Soylu 123 84 27 106 19 118 477
Fahrettin

Altun 244 80 7 50 31 162 574
Toplam 693 357 60 226 105 330 1771

Son olarak, tablo 4’te konularina gore igerik paylasimlarina bakildiginda, salgin
stirecinde insanlara kriz ile ilgili bilgi vererek, her giin giincelleme yapan Saglik Bakani
Fahrettin Koca’nin toplamda 275 tweet ile birinci sirada yer aldigi goriilmektedir. Ko-
ca’nin gerek viriisle ilgili her giin sundugu sayisal tablolarla, gerekse krizin etkileri ve
neler yapilacagi konusunda paylastigi bilgilerle kriz yonetiminde aktif oldugu goriilmek-
tedir. Ornegin; “Hastalik bir haftada gériilen maksimum vaka sayisina Amerika’da on bir,
Cin’de yedinci haftada ulasti. Bizde ise en ¢ok vaka sayisina dordiincii haftada ulasildi.
Dordiincii haftada Tiirkiye’de vaka artig hizi diisiise gecti! Su anki verilerle, yayilma
hizin1 kontrol altina almaya baslamis durumday1z” seklinde ve buna benzer attig1 bircok
tweet ile krizi yonetme konusundaki etkinligini gostermistir. Paylastig1 kriz yonetimi
icerikleriyle 6n plana ¢ikan diger siyasal aktor, 244 tweet ile Iletisim Baskan1 Fahrettin
Altun olmustur. Fahrettin Altun bu siiregte gerek Ingilizce, gerekse Tiirkce paylasimlarty-
la viriisiin ne durumda oldugu, nasil bir siire¢ izlendigi ile ilgili bilgiler paylasmistir. Kriz
yonetimi konusuna iliskin paylasimlarda 123 igerik ile igisleri Bakam Siileyman Soylu
ticiincii sirada yer alirken Cumhurbagkan1 Recep Tayyip Erdogan ise en az paylasimla
dordiincii sirada yer almaktadir. Asagidaki siitun grafiginde (sekil 1) de bu oranlar daha
net bir sekilde goriilmektedir.
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Sekil 1 Konularina gore Icerik Paylasimi

Konularina Gére igerik Paylagim B Recep Tayyip Erdogan
300 B Fahrettin Koca
%gg Siileyman Soylu
150 B Fahrettin Altun
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Itibar ydnetimi konusuna bakildiginda (tablo: 4), yine 6n sirada 137 igerik ile Sag-
lik Bakan1 Fahrettin Koca, bu siire¢ icerisinde yapilan ¢aligmalari, basarilar1 aktararak
ilk sirada yer almaktadir. Daha sonra 84 itibar yonetimi igerigiyle Siileyman Soylu, 80
itibar yonetimi ile ilgili igerigiyle Fahrettin Altun gelmektedir. Teorik kisimda Siileyman
Soylu’nun 10 Nisan’da 48 saatlik sokaga ¢ikma yasagini agiklamadan 6nce ilan etmesiyle
insanlarin panige kapilarak ve sosyal mesafe kuralini yok sayarak marketlere akin ettigin-
den bahsedilmisti. Bu siirecten sonra Soylu istifa etmis ancak, Cumhurbaskani ve halk ta-
rafindan kabul edilmediginden gérevine devam etmistir. Bu siiregle ilgili ise su paylasimi
yapmustir: “Sokaga ¢ikma yasagi ile ilgili, sorumlulugumuzun geregi aldigim karar tize-
rine Milletimizin ve Sayin Cumhurbagkanimizin tutumu, beni mahcup etmistir. Devlet
ve milletin emanetinde atilan adimlarda eksikligimizin bu iki irade tarafindan insani bir
durum olarak kabul edilip onarma hakki verilmesi, sorumlulugumuzu arttirmistir. Allah
mahcup etmesin. Milletimizin hizmetinde yola devam insallah...”. Inceleme sirasinda
goriilmektedir ki Siileyman Soylu bu siiregten sonra kriz ve itibarla ilgili paylagimlara
daha fazla agirlik vermistir. Fahrettin Altun’un hem Tiirk¢e hem Ingilizce paylasimlar-
la, kriz stirecinde elde edilen basarilari, projeleri, yatirnmlar1 ve daha ¢ok diger iilkelere
yapilan yardimlar aktararak, Tiirkiye ve Tiirkiye disindakilere yonelik olumlu yonde bir

itibar olusturmaya calistig1 sOylenebilir.

Tablo 4’te etkinlik ile ilgili iceriklere bakildiginda Siileyman Soylu’nun 27, Re-
cep Tayyip Erdogan’nin 19, Fahrettin Altun’un 7 ve Fahrettin Koca’nin 7 paylasim yapti-
g1 goriilmektedir. Yine Anma ve Kutlama kategorisinde Siileyman Soylu’nun 106 igerikle

daha fazla paylasim yaptig1 goriilmektedir. Sonrasinda Fahrettin Altun’un 50, Fahrettin
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Koca’nin 40 ve Recep Tayyip Erdogan’in 30 paylasimi bulunmaktadir. Bu konuda Sii-
leyman Soylu’nun 6n plana ¢ikmasinin temel nedeni ise genelde Trafik Haftas: ile ilgili
kutlama igerikli paylasimlara daha ¢ok yer vermis olmasidir. Tebrik/taziye ile ilgili pay-
lasimlara baktigimizda; Fahrettin Altun 31, Recep Tayyip Erdogan 28, Siileyman Soylu
27 ve Fahrettin Koca 19 icerik paylagmakla birlikte, genellikle ayn1 mesajlarin paylasil-
dig1 goriilmektedir. Diger kategorisinde yukarida belirtildigi gibi terér ile ilgili icerikler,
kinama ve fotograf paylasimlar: yer almaktadir. Bu kategoride Fahrettin Altun’un 162
icerikle birinci sirada, Siileyman Soylu’nun 118 igerikle ikinci sirada, Fahrettin Koca’nin
28 igerikle t¢iincii sirada ve Recep Tayyip Erdogan’in 22 igerikle dordiincii sirada yer

aldig1 goriilmektedir.
SONUC

Toplumu etkileme ve yonlendirme potansiyeline sahip olan siyasal aktorlerin, kriz
donemlerindeki stratejileri olduk¢a dnemlidir. Bu donemlerde liderlerin etkililigi, krizi
yonetebilme becerisinin olup olmadig1 hedef kitleler tarafindan anlasilabilir. Bu ned-
enle kurum veya kuruluslar 6ngorilii bir tavir gelistirerek her tiirlii senaryoya hazirlikli
olmalidir. Aksi takdirde, kurumlar olasi bir kriz durumuna hazirliksiz yakalanacaklarin-
dan krizi yonetememek ile birlikte, bircok olumsuz sonugla da karsilasabilirler. Insan
yasaminin vazgeg¢ilmez bir parcasi olan teknoloji siirekli geliserek, birgok imkan, avantaj
ve kolaylik saglamaktadir. Bu nedenle kriz yonetim siirecleri dijital ortamlarla baglantili

bir sekilde diisiiniilmelidir.

Kriz donemlerinde dijital platformlar sayesinde seffaf bir iliski gelistirilerek hi-
zl1 ve kontrollii bilgi akis1 saglanabilir. Sosyal medya platformlarindan biri olan Twitter,
aragtirmanin teorik kisminda da belirtildigi gibi kriz siirecinde kulanicilarinin etkilesim
icerisinde oldugu bir mecra olarak kabul edilebilir. Kriz yoneticileri aktif bir kullanim-
la yanls bilgilerin, dedikodularin 6niine gecerek, siireci dogru ve anlasilir bir sekilde

yonetebilirler.

Arastirma sonucuna gore; siyasal aktorlerin sosyal medyay1 kriz siirecinde kul-
lanimlarinda, Saglik Bakani Fahrettin Koca’nin tweetlerinde, kriz yonetimi ve itibar
yonetimi konularinda yapmis oldugu paylasimlarin, siirecin etkili ve seffaf bir sekilde
yonetilmesine katkida bulundugu sdylenebilir. Boylece bilgi kirliliinin ve gilivensiz bir
ortamin olugsmasinin oniine gegilebilir. Fahrettin Koca’nin belirlenen siire¢ icerisindeki
kullanict tepkilerine bakildiginda; etkilesim oranlarinin Cumhurbagkani ve diger siyasal
aktorlerden daha yiiksek oranda oldugu sdylenebilir. Bu a¢idan diislintildiigiinde Fahrettin
Koca’nin kontrollii bilgi aktarimiyla, medya ve tiim halkin sorularina cevap niteliginde
paylasimlariyla giivenilir bir imaj sergiledigi ve olumlu izlenim biraktig1 diisiiniilebiir.

Tiirkiye’de, ilk Covid-19 vakasiin tespit edilmesinden 6nceki giinlerde de siyasal ak-
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torler tarafindan Covid-19 ile ilgili yapilan paylasimlarin, Twitter araciligiyla alinan 6n-
lemlerin, viriise kars1t hizli bir sekilde organize olunarak kriz siirecinin biiylimesini ve
yayilmasini engelledigi sylenebilir. Bu baglamda Covid-19 siirecinde zaman kavramina

hassasiyet gosterilerek dogrudan bilgi aktarimi yapildig1 sonucuna ulasilabilir.

Sonug olarak; bakanlarin kriz yonetimi ve itibar yonetimi ile ilgili igerik pay-
lasimlartyla bu siiregte sosyal medyadan aktif bir sekilde yararlandiklar1 sdylenebilir.
Sosyal medya, kullanici etkilesimli bir mecra oldugundan gelen tepkilere bakildiginda,
Saglik Bakani Fahrettin Koca’nin bu donemi aktif bir sekilde yoneten bir bakan oldugu
bilgisine ulagilabilir. Kriz doneminde 6zellikle Cumhurbagkani Recep Tayyip Erdogan’in
Twitter hesabin1 daha aktif bir sekilde kullanmasinin kriz iletisimi i¢in gerekli oldugu
sdylenebilir. Siileyman Soylu’nun ise I¢isleri Bakani olarak kriz yonetim siirecinde panik
ortamina miisaade etmeyecek sekilde paylasimlara yer vermesi beklenebilir. Son olarak
Fahrettin Altun’un ise bir Iletisim Baskani olarak kriz siirecinde hem ingilizce hem tiirkce
paylasimlariyla diger iilkelere yapilan yardimlari, projeleri vb. uygulamalar1 aktararak

tilkenin itibarini olumlu yonde etkilecek paylasimlarla 6n plana ¢iktig1 sdylenebilir.

Bunun yani sira kriz déneminde farkli birtakim uygulamalar nerilebilir. Ornegin;
kriz anlarinda anlik geri bildirim saglanabilecek bir site veya sosyal medya hesabi
olusturularak halkin sorularina, istek ve sikayetlerine hizli bir sekilde geri doniis saglayan
uygulamalar gelistirilebilir. Ciinkii insanlar, sosyal medyada fikirlerini ifade edebilmekte,
yorum yapabilmekte ancak bu ifadelerinin ve yorumlarinin yetkililer tarafindan okunup
okunmadigindan emin olamayabilmektedir. Boyle bir uygulama hem halki rahatlatacak
hem de yoneticilerin bu etkilesimleriyle kriz iletisim siireci daha anlasilir ve etkili bir

sekilde isleyebilecektir.

Tiim bunlar disinda kriz ortamlari insanlar {izerinde panik ve stres ortam1 olustur-
dugundan bu gibi durumlarda halki motive etmek ve sakinlestirmek amaciyla kriz iletisim
ekibi liyelerinin sosyal medyada gorevlendirilmesiyle bu siire¢ daha rahat atlatilabilir. Son
olarak, sosyal medyada fazla miktarda veri y1gini, bilgi kirliligi, manipiile amac1 tagiyan
bireylerin varlig1 nedeniyle, sosyal medya okuryazarligmin tiim kullanicilar tarafindan
ogrenilmesi gerektigi diislintilmektedir. Y6netimlerin sosyal medya okuryazarligi {izerine
calismalar yiiriitmesi durumunda; insanlarin kriz dénemine hazirlikli bir sekilde girmesi
miimkiindiir. Bilingli kullanicilar sayesinde, krizden sonraki siire¢lerde de sosyal medya-

da yaganmasi muhtemel olan kriz ve panik ortaminin 6niine ge¢ilmesi saglanabilir.
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OZET

100 yili asan sinema tarihi igerisinde izledigimiz tiim filmler ister Aristo’nun
“Poetika”sina simsiki sarilmis isterse Brecht’ci estetikle yogrulmus olsun; anlatinin
izlegine yerlestirilen tiim olaylar dizisi, karakterin yapip ettiklerinin toplamidir. Yani
“olay yoksa bir karakter de yok eger bir karakter yoksa ortada izlenecek bir film de yok™”
demektir. Ozellikle dykii tasariminda ya da anlatilarin analizinde Rus Bigimci Vladimir
Probb”un “Masalin Bi¢gimbilimi” Yapisal Kuramci Greimas’in “Eyleyenler Semasi” ya
da Jung’un “Arketipler” yaklasimi ve Joseph Campell’in “Kahramanin Sonsuz
Yolculugu” en yaygin kullanilan yaklagimlarin baginda gelmektedir. Ama tim bu
yaklasimlar karakterin motivasyonundan ¢ok evrensel bilingaltinin iirtinleri olan
arketiplerin yapisi1 {lizerine yogunlagsmistir. Agirlikli olarak bu yaklagimlar karakteri
“islevi” agisindan degerlendirir. Ancak Oykii tasarimi agisindan karakterin eyleme
gegmesinin saglayan arzu ve gereksinimler ilizerinde durmazlar. Bu nedenle calisma

karakter-eylem iliskisi lizerinden Maslow’un motivasyon temelli teorisine odaklanmistir.
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ABSTRACT

Whether all the films we watch in the history of cinema for more than 100 years are
tightly wrapped in Aristotle's poetics or kneaded with Brecht's aesthetics; The entire
sequence of events placed in the narrative track is the sum of what the character has done.
In other words, as all script theorists say, "if there is no event, there is no character, if
there is no character, there is no movie to watch." Especially in scriptwriting or in story
creation or in the analysis of these narratives, the Russian Formalist Vladimir Probb's
"Morphology of the Tale" Structural Theorist Greimas's "Acting Scheme" or Freud's
successor Jung's "Archetypes" approach, on the other hand Joseph Campell's approach.
“The Hero's Journey” or Christopher Vogler's approach that reinterprets the hero's
journey in film form are the most widely used fields. But all these approaches focused on
the structure of archetypes, which are the products of the universal subconscious rather
than the motivation of the character. However, in terms of screenwriting techniques, it
has been seen that the information that will guide the writer on the desires and needs that
enable the character to take action has not been given much place in the sources until
now, and this subject has not been discussed in depth. For this reason, the study focused

on Maslow's motivation-based theory through the character-action relationship.
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GIRIS
Tahsin Yiicel, Anlati Yerlemleri adli eserinde diinya konusunda her tiirlii bilginin en
azindan {i¢ etkenin islevi oldugunu sdylerken bunlar1 soyle siralar: diinyanin kendisi, onu
ele alan 6zne ve her ikisinin de yer aldigi zaman... Yiicel, bu {i¢ ulamin anlatinin, onun
yapist i¢inde kavramamizi saglayacak, temel 6gelerini olusturdugunu belirtir (Yiicel,

2019, s. 13) . Bu ¢alisma da anlatinin temel unsurlarindan 6zneye yani karaktere anlati

gostergebilimin tanimiyla eyleyene odaklanmistir.

Karakteri harekete geciren ve seyircinin onunla duygudaslik kurmasma yardimeci
olan karakterin temel arzular1 ve temel gereksinimleridir. Seyirci karakterler benzer ge-
reksinimlere sahip oldugu siirece bir duygudaslik gelistirir. Cogu anlatida karakter-bas-
karakter hiyerarsinin en iist seviyesinde betimlenir. Bu bagkarakteri harekete geciren ise
“bir arzu nesnesi”dir. Bu arzu nesnesinin kokleri ise karakterin temel gereksinimlerine
kadar uzanir. Bizde baskarakterle 6zdeslesmeyi saglayan sey gercekte kahraman ile se-
yirci arasindaki temel gereksinimlerin ne derece ortiistligii ile ilgili bir meseledir. Bagka-
rakter temel gereksinimlerini karsiladikca bir sonraki seviyeye gecerken seyirciler olarak
bizler de ayni tatmini yasariz. Dolayisiyla bu temel gereksinimlerin dogru belirlenmesi

karakterin anlat1 i¢cinde yerlesecegi baglami da belirler.

Calismanin ilk boliimiinde gerek anlatibilim, anlatisal gostergebilim, gerekse se-
naryo kuramlar1 baglaminda genel bir degerlendirme yaparak karakterin neden anlatinin
merkezindeki en 6nemli unsur oldugu ortaya konulmaya calisilmistir. Bilindigi gibi dra-
matik yapinin birgok unsuru vardir ancak bu unsurlar baska ¢aligmalarda ayri ayri ele

alinabilecek genislikte oldugundan kapsam disinda tutulmustur.

Ozellikle senaryo yaziminda en biiyiik sorunlarindan biri olan zayif karakterler,
arzularin ve karakteri harekete geciren temel gereksinimlerin yeterince giigli
tanimlanmamasindan kaynaklanmaktadir. Buradan hareketle karakter yaratiminda
Abraham Maslow’un “Ihtiyaclar Siradiizeni ni gerek lisans diizeyinde senaryo egitiminde
gerekse profesyonel senaryo yazarliginda kullanilabilecek 6nemli bir teori olarak karsi-

mizda durmaktadir.

Calismada “Maslow” anahtar kelimesi ile bir literatiir taramas1 yapilmigtir. Ulasilan
birincil ve ikincil kaynaklar incelenmis, motivasyon temelli bu teorinin klinik psikoloji,
egitim, reklam ve pazarlama, isletme, idari bilimler, sosyal aglar, turizm ve daha bir¢ok
alani kapsayan farkli yaklagimlarla ele alindig1 goriilmistiir. Ancak sadece bir ¢alisma
sinema alani ile ilgilidir: Bu ¢aligma Esra Tun¢ Kayabasi’nin yazdig1 “Abraham Mas-
low un Ihtiyaglar Hiyerarsisi Kurami Ile Bir Film Coziimleme Denemesi: Ratatouille”

baslikli makalesidir. Ad1 gecen bu makale psikoloji ve iletisim alanlarinda 6nemli bir
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etkiye sahip olan Maslow’ un Ihtiyaclar Hiyerarsisi baglaminda bir animasyon filmi olan
Ratatouille’nin analizini igermektedir (Tun¢ Kalebasi , 2020, s. 1285). S6z konusu bu
makale; bu c¢aligmanin, ortaya koymaya calistig1 yaklasimi destekledigi goriilmektedir.
Diger yandan ¢alismanin bir diger sekilde film analizlerinde karakter merkezli ¢oziimle-
melerde de bu yontemden yararlanilabilecegini ortaya koymasi agisinda sonraki ¢aligma-

lara da kaynaklik edecegi ongoriilmektedir.

Bu literatiir taramasi bize gerek senaryo yazimi baglaminda gerekse karakter ana-
lizinde bu yaklasimin sinema alaninda heniiz yayginlik kazanamadigin1 gostermistir. Bu
calisma Abraham Maslow’un “Ihtiyaclar Siradiizeni’nin karakter-eylem iliskisi bagla-
minda karakter yaratirken bir yontem olarak kullanilip kullanilamayacagi konusunda bir

yaklasim sunmay1 amaglamaktadir.

Kurmaca Anlatilarin Temel Kategorilerinden Biri Olan Karakter Kavraminin Tarih-

sel Siireci Ve Karakter-Eylem Iliskisi

Karakter konusuna deginmeden once anlatinin ne oldugu hakkinda genel bir ¢er-
ceve ¢izmek ¢aligmanin sinirlarini belirlemek agisindan daha uygun olacaktir. Anlati za-
mansal ve nedensel olarak birbiriyle bagli olaylar dizisinin gostergesel temsilidir (Onega
& Landa, 2002, s. 12).

Benzer sekilde Tahsin Yiicel, uygulamada bir sdylemin anlat1 diizeyine erisebilmesi
icin en azindan belli bir uzamda belli bir zamanda bir sdyleme, diisiinme ya da yapma
edimiyle donatilmis bir kisi icermesi gerektigini ifade ederken, 6ykii ile yagsamin birbirini
biitlinledigini, dogruladigini ve birbirinin yerine gectigini; yasamin oykii, dykiinlin yagam
oldugunu soylemektedir (Yiicel, 2019, s. 15,50).

Diger yandan anlatiya bir kisinin yani anlaticinin belli bir bakis agisiyla birbiri ile
iligkili olaylar dizisini belli bir uzam ve zaman igine yerlestirerek kurgulayan metinler
olarak da tanimlayabiliriz. Bu tanim bize her anlatinin insana ait edimlerin, davranislarin
ve durumlarin birbiriyle iliskisini ortaya koymaktadir. Ancak anlati kavraminin alaninin

olduke¢a genis oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir (Glinay, 2020, s. 75).

Anlatilar kurmaca ve kurmaca olmayan anlatilar olarak siniflandirilmaktadir. “Kur-
maca” anlati Umberto Eco’ya gore yapay anlatilardir. Yine Eco, kurmaca olmayan an-
latilar1 ise “dogal” anlat1 olarak ifade etmektedir. Eco, Anlati Ormanlarinda Alti Gezinti
adli eserinde kurmaca anlati1 i¢cin “Kurmacalik, tarihsel olarak kanitlanmas: olanaksiz
ayrintilar iizerinde durmasiyla, karakterin zihinsel ve duygusal katmanlarini kesfetme-
siyle aywrt edilebilir gibi goriinmektedir” derken yapisal acidan yapay anlati hakkinda

sunlar1 sOylemektedir:
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“... yapay anlatinn dogal anlatidan daha karmasik oldugunu séyleyebiliriz, bu sdylenmigtir de;
ancak dogal anlati ile yapay anlati arasindaki yapisal farkliliklar: belirlemeye yonelik her cabanin, bir dizi
ornekle gegersiz oldugu gosterilebilir. Kurmaca anlatilarda, olaylarin akisi i¢inde eylemler yapan ya da
bu eylemlere maruz kalan karakterlerin oldugu ve bu eylemlerin bir karakterin durumunu bir baslangi¢
asamasindan bir sonu¢ asamasina degistirdigi varsaymiyorsa, bu gereklilik ‘diin aksam a¢liktan oliiyor-
dum, yemege gittim, steak and lobster yedim, yemekten sonra kendimi tatmin olmusg hissettim’ bi¢imindeki
ciddi ve gercek bir anlati igin de gegerlidir. Soz konusu eylemlerin gii¢ eylemler olmasi gerektigini ve bek-
lenmedik, dramatik bir secimi gerektirdigini eklersek, eminim Jerome K. Jerome un biftek ile 1stakozdan
birini se¢menin zorlugu karsisinda duydugu kaygiyi da bu dramatik durumu nasil ustaca ¢ozdiigiinii de bize

gerektigi gibi anlatacaktir.” (Eco, 1995, s. 138).

Kurmaca olmayan anlatilar arasinda mektup, an1 ya da yasam oykiisii, giince, de-
neme, deneme, bilimsel metinler yer almaktadir. Kurmaca anlatilar ise, destan, traged-
ya, komedya, roman, oykii, filmler, televizyon dizileridir. Her anlatinin temelinde yer
alan amag okuyanti/izleyeni inandirmaktir. Burada kurmaca-kurmaca olmayan anlatilarin
temel farki ise diizenlenis ve sdylesi bi¢imlerinden kaynaklanmaktadir (Erstimer Oluk,
2013, s. 17-18).

Ancak anlat1 kavrami1 sadece yazinsal tiriinleri kapsamaz; tiyatro ve sinema da bir
anlat1 yapis1 mevcuttur. Bir roman gibi anlatma olayina sahip olan sinema da bir anlatim
diizeni ile anlatisal metinlerdir; temelinde eyleyen-6znenin (kahramanin) eyleyen-nesne-

siyle (arzu nesnesi) olan iliskisi yer almaktadir (Glinay, 2020, s. 77)

Anlatilarin  dramatik yapisini olusturan (zaman-mekan iliskisi, sdylem, anla-
ticilar tipolojisi vs.) bircok unsur olsa da c¢alisma daha ¢ok karakter yaratma siirecine
odaklandigindan bu asamadan itibaren karakterin tarihsel siirecine ve eylemle iligkisine

deginecektir.

Yapilari, varolus tarzlari, ozellikleri, islevleri, i¢ diinyalari, olay 6rgiisiindeki agir-
liklar1 ve 6zellikle eylemleri bakimindan karakter, en genel taniyla anlati kisisini tanimlar
(Demir A. , 2014, s. 27).

20. yiizyila kadar karakter kendine has ayiric1 6zellikleri ile tanimlanirken moder-
nist anlayisla birlikte daha derin psikolojik 6zellikleri, diger yandan bireyselligi ve nevi
sahsina miinhasirlig1 reddedilmis; daha bireysellikten uzak, hatlar1 belirsiz genel olarak
insan1 yansitan bir karakter anlayis1 benimsenmistir. Her ne kadar giinlimiizde “karakte-
rin 6ldiigli” savi ileri siiriilse de neticede karakter, anlatinin icerisinde yeri ve islevi olan
anlatinin temel kategorilerinden biri olarak her yoniiyle incelenmeye baslamistir (Dervis-
cemaloglu, 2014, s. 135-136).

Onegave Landa’nin yukarida degindigi bu gostergesel temsil zaman-uzam bagla-
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minda bir olay drgiisii ekseninde bir eylem-diizeninde (Onega ve Landa, 2002, s. 17) yer

alir. Kisacasi olay orgiisii bu dykiiye yon veren eylem yapilariyla sekillenir. Bu eylemle-

rin merkezinde ise karakter yer alir. Okudugumuz romanlarin, kisa dykiilerin, izledigimiz

tiyatro oyunun, izledigimiz bir filmin olay orgiisiinii olusturan, karakterin yapip ettikleri-

nin toplamidir. Zamana hilkkmeden, mekani sekillendiren, neden sonug iligskisinin merke-

zinde yer alarak tempoyu ve ritmi belirleyen karakterden bagkasi1 degildir.

Klasik roman karakterlerin i¢ diinyasini agiga ¢ikarirken diger yandan karakter dav-
raniglarina odaklanir ve eylem ile karakter arasindaki iliskiyi de gosterir. Tiyatro ise yine
eyleme yonelir (Onega ve Landa, 2002, s. 11). Neden-sonug iliskisine dayali bu giiglii
olay orgiisiiniin temelinde yine karakter yer almaktadir. Tam bu noktada bir anlat1 yapi-
sinin yer aldig1 asagidaki sekle (Onega ve Landa, 2002, s. 22) bakildiginda karakterin

anlatilan diinyada olup biten eylemleri kusattigin1 gérmek miimkiindiir.

Sekil 1: Kurmaca Anlatinin Yapisi

Karakterle ilgili anlatibilim ekseninde ve yazinsal gostergebilim c¢ercevesinde bir-
cok teoriden bahsederken, su iki goriise deginmek faydali olacaktir. Bu goriislerden ilki
karakterin kurmaca diinyadan ayr diisiiniilemeyecegi ve ger¢ek insanin dogastyla karsi-
lastirmanin metnin ruhuna aykir1 oldugudur. Diger yandan karakter sdylem yapisi i¢inde
eylemlerin ve olaylarin i¢inde baglami asarak kendi bagimsizligin1 kazandigini yani ilk
goriise kosut olarak bir dlgiide bagimsiz degerlendirilebilecegi yoniindedir. Bu goriisler
bize karakterin hem insanin bir taklidi hem de metnin/oyunun/filmin yapisinda soyutla-
narak ele alinabilecegini gostermektedir. Karakterle ilgili bir diger tartisma konusu ise
onun eylemle olan iliskisidir. Aristo, Poetika’sinda karakterleri eylemlerin sadece 6znesi
olarak tanimlamis, Formalistler de bu anlayisla hareket etmislerdir. Ancak 20. Yiizyilin

baslarinda Henry James ve E. Henry James, Aristo’nun bu “olay orgiisiinii 6n plana alan
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anlayisinin aksine eylemin ve karakterin birbirine bagl ve birbirinden ayr1 ele alinama-

yacagini savunur. Hatta E. M. Froster, bu fikri biraz daha ileri gotiirerek karakterin olay

orgiisiinden daha 6nemli oldugunu belirtmistir (Derviscemaloglu, 2014, s. 138-141).

Anlatibilimin “karakter”, yazinsal gostergebilimin islevlerine gore tanimladigi “ey-
leyenler”, film dilinde ise “kahraman” olarak tabir ettigimiz anlatinin merkezindeki bu
0ge hem Oykiiyli hem de sdylemi yapilandiran en 6nemli unsurdur. Yavuz Demir, Anlati-
cilar Tipolojisi adl1 eserinde karakteri, metin elemanlarinin en 6nemlisi olarak ifade eder
(Demir Y. , 2002, s. 78).

Bununla birlikte anlati diinyalarinda yer alan olaylarin, eylem ardilliklarinin ve
planlarinin ortamlarin ve i¢ yasalarin incelemesine odaklanan Eylem Kuramlar: karakter-
leri eylemlerine ve islevierine gore tanimlamaktadir. Taslaklar, senaryolar ya da cergeveler
agisindan eylem Oriintiilerinin incelenmesi biitiin anlat1 eylemleri i¢in ortak bir modelin
olusumuna da olanak vermektedir (Onega & Landa, 2002, s.45). Bu ¢alismada Propp’un
islevlerine ya da Greimas’in eyleyenlerine uzun uzun yer vermek baska bir ¢alismanin
konusu olsa da karakter-eylem ac¢isinda da kisaca deginmek karakter olgusunu anlama-
miz agisindan gerekli gériinmektedir. Clinkii karakteri siradan diinyadan alip bir macera-
ya ¢ikaran onun sahip oldugu temel motivasyondur. Karakteri ister Propp’cu bir yakla-
simla islevsel agidan degerlendirelim istersek Greimas’in sundugu eyleyenler semasina
yerlestirelim en nihayetinde bu eylemlerin kaynagi karakterin temel gereksinimlerinden
kaynaklanmaktadir. Eylem Kuramlar1 6ziinde anlatilarin ¢6ziimlenmesine odaklansa da
biz senaryo yazarlari i¢in karakter yaratim siirecinde yapisal bir sablon sunmasi agisindan

son derece degerlidir.

Tiim bunlarin 15181nda incelemenin odagina eylem aliniyorsa ‘karakteri eyleme
bagli kilmak™ eger karakter incelemenin odagina yerlestiriliyorsa “eylemi karaktere bagl
kilmak” daha dogru bir yaklagim olacaktir. Kurmaca anlatilarda her ne kadar mutlak bir
hiyerarsiden bahsetmek zor olsa da her okumada/izlemede bu hiyerarsiler yer degisti-
rebilecegi gibi farkli noktalar da 6n plana ¢ikabilir. Farkl tlirler g6z Oniine alindigin-
da bazilarinda karakter agir basarken ve bazen karakter eylemlerin golgesinde kalabilir
(Derviscemaloglu, 2014, s. 141).

Propp, Masalin Bi¢imbilimi calismasinda karakterler islevlerine gore yediye ayirir-
ken Greimas bu siniflandirmay1 (Sekil 2) bese indirgemistir (Uzdu Yildiz, 2011, s. 14).
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Sekil 2: V.Propp ve A.j. Greimas’a Gore Eyleyenler

Anlat1 Eyleyenleri Anlati Eyleyenleri
(Propp’a gore) (Greimas’a’a gore)
Kahraman Ozne
Prenses Nesne
Gonderen Gonderen
Saldirgan Engelleyici
Yardimci Yardimci
Bagisct Gonderilen
Diizmece Kahraman

Bu asamada karakterin eylemleri de asagida yer aldigi sekliyle (Sekil 3) dort grupta
(Derviscemaloglu, 2014, s. 142) siralanmaktadir.

Sekil 3: Karakterin Temel Eylemleri

Fiziksel Eylemler | Sozlii eylemler veya konus- | Diisiinceler veya zihinde | Kelimelerle ifade edilmemis

malar gecen sozlii ifadeler olan hisler, algilamalar, vb.

Eve dogru yiiriidii. | Uzgiin oldugunu soyledi. Gitmesi gerektigini diisiin- | Kendini huzursuz hissetti.

dii.

Her ne kadar Aristo, Rus Bigimcileri ya da Yapisalci kuramcilar karakteri olay or-
giisii agisindan ikincil kabul etseler de (Ersiimer Oluk, 2013) Seymour Chatman, bu yak-
lasima elestirel bir bakis acisiyla yaklagmaktadir:

“Aristo ve Bigimciler ve bazi yapisalcilar karakteri olay drgiisiine tabi kilmislar, karakteri olay
orgiistintin bir iglevi, gerekli ancak dykiiniin zaman-mantigindan tiireyen bir sonug olarak ele almislardir.
Buna benzer olarak “hicbir seyin olup bitmedigi”, yani olaylarin bagimsiz bir ilgi alan1 olarak, drnegin bir
bilmece gibi bigimlendigi modern anlatiyr mesrulastirmak tizere pekdla karakterin iistiin, olay érgiisiiniin
tiiretilmiy oldugu ileri siiriilebilir. Ancak bana gore “éncelik” ya da “egemenlik” sorunu ¢ok anlamli de-
gildir. Oykiiler sadece hem olaylarin hem de varhiklarin bulunmasiyla ortaya ¢ikabilir. Bir metinde olaylar

olmaksizin varliklara yer verilebilecegi dogruysa da (bir portre, tamimlayici bir makale gibi), kimse o metni

anlati olarak diisiinemez.” (Chatman, 2009, s. 105).

Film yapim siirecinin en dnemli agsamalarindan biri olan senaryo yaziminda gele-
neksel olarak iki yol izlendigi alan yazinda ¢ok fazla karsimiza ¢ikmaktadir. Bu yontem-
lerin ne olduguna kisaca deginmek bu calismanin da genel hatlarini ¢izmek agisindan

onem arz etmektedir. Bu iki yontemden ilki bir olay orgiisii, bir hikdye yaratarak buna
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uygun karakterler gelistirmek; ikinci yontem ise dnce derinligi olan bir karakter (kahra-

man) gelistirerek bu karakteri i¢ine yerlestirdigimiz zamani, uzami ve olay drgiisiinii bu

karaktere gore sekillendirmektir.

Kahramanlari, anlatin yapisi igerinde olay orgiisii, zaman, mekan, bakis acis1 gibi
diger 6gelerle sahip oldugu iligkiler agindan ayr1 diisiinmek imkansizdir. Karakter kar-
mastk bir yap1 icermektedir. Cok yonlii, ¢ok boyutlu, ve psikolojik derinligi olan, anlat
boyunca degisir, gelisir bunlarin da 6tesinde kendisi olarak varolur; kendi bireyselligi ile
kendisini temsil ederken izleyici sasirtacak tutum ve davranislar sergilerler (Demir A. ,
2014, s. 28).

Karakterin eylemlerini etkileyen ve bu eylemlerin seyrini belirleyen seyler karak-
terin “becerileri”, motivasyonu”, ve “niyeti”’dir. Karakteri harekete geciren en gii¢lii itki
onun ‘“niyeti”dir. Bu niyetlerin ic¢sel ve digsal giicler tarafindan engellenmesi, kesintiye
ugratilmak istenmesi karakterin motivasyonunu arttiran unsurlar olarak karsimiza ¢ik-

maktadir (Neuman ve Niming’den akt., Derviscemaloglu, 2014, s. 142).

Anlatinin merkezindeki kahramani tek basina diger arketiplerden ayr1 tutmak oykii
olaylarini tasarlarken zayif ve soniik karakterler ortaya ¢ikmasina neden olur. Karakter
yaratma cabas1 aslinda bir nevi seyircinin ¢ok sevdigi karmasik insan1 olugturma cabasi-
dir. John Truby Senaryo Anatomisi adl1 kitabinda biitiin karakterlerin, karakter ag1 olarak
adlandirdig sistemin igerisinde birbirlerine bagli iken ayn1 zamanda bu agin bir pargasi
oldugunu ifade etmektedir. En nihayetinde kahramani yaratirken onu bir rakipten, bir
rehberden ya da bir esik bek¢isinden ayr1 soyut bir kavram olarak degil tiim bunlarla kar-
silastirabilecegimiz biitiinliik¢li bir yapiya ihtiyacimiz vardir. Aslinda diger karakterler
kahramanin tiim ydnlerini (zayifliklari, pismanliklart vs.) ortaya ¢ikarmak icin tasarla-
nirlar. Bu tasarim siirecinde karakterin izleyici ile bir 6zdeslik kurmas1 amaglanmaktadir.
Bu amaca iki kavram hizmet eder: arzu ve ahlaki sorun. Oykiiyii artsiiremli olarak ileri
tasiyan arzu iken ahlaki sorun kahramanin toplumsal yasam kurallariyla ¢evrili ortamda
verdigi uyum savasidir. Seyirci bu ahlaki uyum sorununun asilmasini bekler (Truby,
2018, s. 55-75).

Karakterler ahlaki bakimdan iyi olmasinin temelinde Aristo’nun dramatik kurami
yatmaktadir. Aristo, anlatinin sonunda kahramanin, istenmeyen kotii bir duruma diis-
mesini; seyircinin yakinlik duymasi adina ahlaki agidan 1y1 olusuna kosul goérmektedir.
Izleyicide olusmasi beklenen yakinlik duygusu ise trajik hazzin bir kaynagidir. Bu yakin-
liktan anlasilmasi gereken, iyi ve yiice bir kahramana duyulan acima duygusudur. Ko6tii
bir karakterin pozitif durumdan (mutluluk) negatif duruma (felakete) gegmesi, izleyicinin
adalet duygusunu tatmin eder goziikse de ne korku ne de acima uyandirdigindan etkili

oldugunu sdylemek olanaksizdir (Nutku, 2001, s. 45).
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Karakterin bir derinlige ve li¢ boyutlu bir yapiya kavusmasi (kisilestirmesi) ger-
cekei yazarlar tarafindan iizerinde en ¢ok durulan noktalardan biridir. Ciinkii karakterler
karmagiktir, bu karmagik insani 6zelliklerin celiskileri icinde verilmesi ve insani daha
yakindan tanitan bir 6zelligi kapsamaktadir. Karakter, sdyledikleriyle ve davranislariyla
somut bir yapiya kavugmaktadir. Dahas1 karakter hareketlerinin nedenini agiklanmasi,
egilimini belirtilmesi, belli bir davranis biitiinliigli icinde verilmesi gerekir. Hatta onlar
icin yazilan diyaloglarin da kendi yapilarina uygun olmasi énemlidir. Ayrica dykiideki
tiim karakterler inandirici, kahramanin ise karakter 6zelliklerinin gesitli ve ayrintili ol-

masi ve diger arketiplerle ¢atigmasinda rol oynayacak agirlikta olmas1 beklenir (Nutku,
2001, s. 183).

Kahramanlarin ait oldugu kiiltiir her ne olursa olsun, onlar, kendilerine ytiklenen
rollere ve niteliklere gore hareket ederler ( Stevick, 1988, s. 114). Burada odaklanmamiz
gereken sey kahramanin sabit imgesinden ziyade kahramanin kendi diinyasina ve kendine
dair son soziidiir. Onun toplum i¢indeki yeri, konumu, tipik olma derecesi, sahip oldugu
mizaci, maneviyat1 dahasi fiziksel goriiniisii ile degismez ve nesnel nitelikleridir: yazara

kahraman imgesi yaratmada yardimci olurlar ( Bahtin, 2015, s. 99).

Ciinkli burada psikolojik acidan kendine 6zgii nitelikleri olan bireyden soz
edilmektedir. Amagc ise genel degil, 6zel nitelikleri olan karakterlerin yaratilmasidir. Bu
karakterlerin nevi sahsina miinhasir 6zel davranislar1 ve yine kendilerine 6zgii diisiince-
leri, egilimleri ve tepkilerinden s6z edilmektedir. Dolayisiyla karakter yaratimi {i¢ boyut-
lu, ayrintili ve derinlemesine bir degerlendirmeyle ortaya ¢ikarilacag: asikardir (Nutku,
2001, s. 182).

Karakterin dykiide varolus tarzindaki yaraticilik, doluluk, 6zgiinliik, insani ger¢ek-
lige uygunluk ¢ok daha iist bir seviyede konumlanmasini zorunlu kilmaktadir. Karakterle-
ri olustururken senaristin/yazarin 6zgilinliiglinlin ve yaraticiligin en alt seviyede veya sifir
noktasinda yer kalmasi sanatsal yaraticilik baglaminda bir basarisizligin da gostergesidir.
Dolayyla senaristin/yazarin amaci karakterlerinin kendi 6ykii aleminde ti¢ boyutlu, nefes
alip veren, insani gerceklige uygun, sahih kisiler olarak var olmasi i¢in ¢aba gdstermek
olmalidir (Demir Y. , 2002, s. 31).

Buradan hareketle karsimiza ¢ikan bir soru aslinda her seyi 6zetlemektedir: “ Eger
karakter olmasaydi ne olurdu?”. Cevap olduk¢a agiktir: Bir 6ykii olmazdi. Karakterin
eylemi olay orgiisii demektir. Bir karakter yok ise bir olay orgiisiinde de yok demektir (
[lerialkan ve Yilmaz, 2015, s. 33-36).

Karakterlerin tipki gercek yasamda oldugu gibi yasam tecriibesi, aldig1 egitim, de-

giskenlik arz eden kisisel degerleri, perdede gercek yasam boyutuna ulagsmasina ve izle-
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yicinin imgeleminde ii¢ boyutlu gercek birine donligmesine katki sunmaktadir (Gergeker,
2016, s. 78-79).

Bir karakter yaratiminda bagkarakter, sahip oldugu degerleri kaybetmemek i¢in ug-
rasirken diger yandan da olumsuz tiim etkenleri bertaraf etmek i¢cin miicadele etmesi ge-
rektigi asla unutulmamalidir. Ciinkii bir filmin merkezi gerilimini yaratan bu miicadele-
dir. Eger hikdyede gerilim yoksa bunun sebebi bagkarakter icin tehlikeli ve tehlikede olan

seylerin yeteri kadar gii¢lii tanimlanmamasidir ( Landau ve Frederick, 2012, s. 16-17).

Film anlatilarinda anlatim sirasin1 kabaca; Bas Karater-Amag-Yol-Engel-eylem-Ne-
den-engel-Eylem-Sonug¢ olarak degerlendirdigimizde nefes almak ve su igmek gibi basit
eylemler bir karakter icin amag haline gelebilir. Ornegin giinlerce ¢6lde kalan bir karakter
icin su icmek onun amaci olabilir ya da deniz altindaki bir magarada sikismis ve hava
tiiptinde 20 dakikalik hava kalmis bir karakter i¢in nefes alabilmek de o derecede 6nemli-
dir. Dolayisiyla nedeni dogru ve akilci bir sekilde agiklanmis her tiirlii amag ve her tiirlii
yol kahramanin eylemleri agisindan tutarliligi saglamaktadir. Bununla birlikte karakter-
ler amaglarin1 gergeklestirmek i¢in son derece yiiksek bir motivasyona ihtiya¢ duyarlar
(Basol, 2019, s. 320-323).

Bu boliimiin son s6zii olarak sunlar1 sdyleyebiliriz: Bir filmin basaris1 karakterle-
rin derinlemesine taninmasini saglayan iyi bir senaryoyu gerektirir. lyi bir yazar olarak,
karakterin neye ihtiyact oldugunu, ne hissettigini, ne istedigini bilmek gerekir. Bu yaki-
lisimi biraz daha ileri gotiirsek yazar, karakterlerini arkadaslarindan daha iyi tanimalidir
(Hunt, Marland ve Richards, 2012, s. 64).

ABRAHAM MASLOW’UN iHTIYACLAR SIRADUZENI

Bu béliimde Maslow’un “Ihtiyaglar Siradiizeni” bir disiplinler arasi alan olarak si-
nemanin psikolojiyle olan iligkisi; film analizlerinin 6tesinde film yaratim siirecinin bir
parcasi olarak senaryo yaziminda 6zellikle de karakter yaratiminda neden ihtiya¢ duyula-

bilecegi baglaminda bir yaklagim ortaya koymak icin ele alinmistir.

Abraham Maslow, “Insan Olmanin Psikolojisi” adl1 eserinde yasamaya, ait olmaya
ve sefkate; saygiya ve 6zsaygiya; kendini gerceklestirmeye duyulan temel gereksinimleri
oldugunu belirtir (Maslow, 2011, s. 7).

Abraham H. Maslow (1908-1970) modern zamanlarin muhtemelen en 6énemli psi-
kologlarindan biridir. Yapilan bir ankette Maslow, en ¢ok alint1 yapilan kuramcilardan
biri olarak 14. Sirada yer almaktadir. Baz1 aragtirmacilar ¢esitli gostergelere dayanarak
onu, 20. ylizyilin en seckin psikologu olarak nitelendirmektedirler (Steven J. , ve digerle-
11, 2002, s. 142) Maslow (1943, 1954) tarafindan 6zetlenen “insan ihtiyaclari hiyerarsisi”,
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psikoloji alanina yapilan en kalici katkilardan biridir (Koltko & Rivera, 2006, s. 302).

Maslow’un hiyerarsisi, psikoloji disiplini i¢inde bir¢ok alani kapsayan temel bir
hiimanist motivasyon teorisidir. Maslow’un (1943) Ihtiyaclar Hiyerarsisi, hiimanist moti-
vasyon teorilerinin de temelidir. Bu yaklasim ayrica birgok teoriye de zemin hazirlamistir
ve psikolojiye insancil yaklasimi anlamak, motivasyonlar ve davranis acisindan insan
ithtiyaclar1 dahilinde bilgi insasi i¢in anlamli bir baglam saglamaktadir. Maslow’un teo-
risi, 1940’larda ve 1950’lerde yaygin olan ve hala bir¢ok egitim psikolojisi metninde yer
alan davranisciliga ozellikle belirgin bir sosyo-tarihsel bakis acis1 da sunmaktadir (Five
& Mills, 2016, s. 2)

1943°te Maslow, klinik psikoloji alanindaki deneyimlerine dayanarak bir mo-
tivasyon teorisini sunmustur. Teoriye gore bireyler, i¢lerindeki varoluslarinin temelini
olusturan, bu nedenle ulasilmasi gereken ve “hedefleri” temsil eden bir “ihtiyaclar hiye-
rarsisi’ne ihtiya¢ duyar. Bunu yapmak i¢in kisi, hedeflerin karsilamasini saglamak i¢in
motive edilir. Maslow, bu hedeflerin her birinin birbiriyle iliskili oldugunu ve en baskin
hedef veya ihtiyact oldugunu ve bununla birlikte bir {istiinliik hiyerarsisini savunmus-
tur. Ancak bunun gerceklesebilmesi i¢in oncelikle gerekli kosullarin yerine getirilmesi
gerekmektedir. Bu hedef karsilandiginda, birey, ihtiyaglar hiyerarsisinde bir sonraki he-
defi karsilamaya calisacaktir. Maslow, bu temel ihtiyaglari, iistiinliik sirasina gore fizyo-
lojik, giivenlik, sevgi, saygt ve kendini gerceklestirme olarak nitelendirmistir. Bu sira-
diizen, bireyin tiim ihtiyaglarini karsiladigini diistinmesine ve bu nedenle ¢abalarin1 ve
kaynaklarii i¢inde yasadiklar1 toplumun iyilestirilmesine katkida bulunma seklinde bir
diisiince gelistirmesine olanak saglamaktadir. Maslow’un sdyledigi lizere 6zne nispeten
tiim fizyolojik ihtiyaglarin karsilanmasiyla diger sosyal hedeflerin ortaya ¢ikmasina izin
verir ( Walsh, 2011, s. 791).

Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisine gore insan ihtiyagclari alt seviyedeki ihtiyaglarin
karsilanmasi ile iist seviye ihtiyaglarina dogru ilerleyen hiyerarsik bir diizlemde ilerler.
Dolayistyla insan ihtiyaclarmin tatmini belirli siradiizene sahiptir. Birey iist siralardaki
ihtiyaglarina ulagabilmek icin once alt siradaki ihtiyaglarini1 gidermelidir. Bu siradiizene
uyulmadiginda iist siradaki ihtiyaglar geri plana itilir ve Oncelik alt siradaki ihtiyaglara
verilir (Omay, 2007, s. 232).

Yine bu teoriye gore bireyin motivasyonunun temelinde bu ihtiyaclar yer almak-
tadir ve bireyi harekete gegiren bu ihtiyaglarin karsilanma istegidir. Bu ihtiyaglar ise
davranisi belirleyen 6nemli bir unsur olarak tanimlanmaktadir. Diger yandan doyuru-
lan bir ihtiyacin motive edici etkisi ise ortadan kalkmaktadir. Bu ihtiyaglardan “Fizyo-

lojik ve gilivenlik ihtiyaclar1” alt seviyedeki ihtiyaglar; sosyal, “saygi ve statii ile kendini
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gerceklestirme ihtiyaglart “ ise yiiksek diizeydeki ihtiyaclar olarak siniflandirilmaktadir
(Toker, 2007, s. 95).

Dinamik bir bakis agistyla Maslow, kendi kendini gergeklestiren bireylerin davra-
nislarini ¢ok ciiretkar bir sekilde 6zetlemektedir. Kendini gergeklestiren insanlarin mo-
tivasyonel yasami yalnizca niceliksel olarak farkli degil, ayn1 zamanda siradan insanla-
rinkinden niteliksel olarak da farklidir. Belki de siradan motivasyon kavrami yalnizca
kendini gergeklestirmeyenler icin gecerli olmalidir. Oznelerimiz artik siradan anlamda
cabalamanin aksine gelismektedir. Miikemmellige ulasmaya ve kendi tarzlarinda gittikce
daha fazla gelismeye ¢alismaktadirlar. Bu bireyler ¢alisiyorlar, deniyorlar ve alisilmadik
bir anlamda da olsa hirslidirlar. Onlar i¢in motivasyon, karakter gelisimi, karakter ifade-
si, olgunlagma ve gelismedir; tek kelimeyle kendini gergeklestirmedir. Aristoteles’te var
olan erdemli karakterin aristokratik goriisiiniin Maslow tarafindan yeniden canlandirildi-
g1 sOylenebilir. Ama sadece bu da degil: kendini gerceklestirenlerin bu tiir bir iistiinliigii,
bagka bir klasik ilkeyle uyumludur, yani canlilar, 6zellikle insanlar, dogal olarak yalnizca
hayatta kalma egiliminde degil, ayn1 zamanda yasamlarini da iyilestirme egilimindedir
(Mercado, 2017, s. 4).

En temel ihtiyaglar, yemek ve uyku ihtiyaci da dahil olmak {izere fizyolojiktir. Bir
sonraki seviye, giivenlik ve istikrar ihtiyaglar1 olmak iizere giivenlik ihtiyaglaridir. Ugiin-
cli seviyede, sevgi, sevilme ve aidiyet duygusu da icine alan sosyal ihtiyaclar olarak da
adlandirilan aidiyet ve sevgi ihtiyaglar1 yer almaktadir. Dordiincii seviye ise basarilar,
saygt ve baskalarinin takdiri dahil olmak iizere 6zgiiven ihtiyaclarindan olugmaktadir(-
Sekil 4). Son olarak Maslow, en iist diizey ihtiyaclarin, insanlarin kendi kendini ger¢ek-
lestirme ve potansiyellerini gerc¢eklestirme isteklerini ifade eden kendini gergeklestirme

ihtiya

Hendind gergoklestirme:

| Kiginin kend olan Mgtirmek kin tatmin edilmesi gereken
ihtiyagar

Sayginkk

— Kiginin bulundugu toplumeca
saygl gorme, digeriennin dikkatini gekme ihtyao: Bagan, @roma

SevEl
— Kigindn , kendi ordyle ilghide bulunima iftiyac: Ssvilme, ethileme, ait
oclmakabul, grop Oweligi

Glnrandi

Wisiyi fiziksel ya da psikoloji zaradardan kornogan ihtiyaclar: Gisende olma,
rswnn.lrllk Gural, dizen istikrar)

iHTIYACLAR SIRADUZENI

Flzyologh ihtiyagiar
— linsan vicwdunum temel foniksyonlarmgda ilgllik ihtivagdar: Bannma, hawva, su,
ek peme k]

Sekil 4: Abraham Maslow’un ihtiyaglar Siradiizeni ( Walsh, 2011), (Omay, 2007).
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Maslow’u izleyen cagdas sosyal psikologlar, bu hiyerarsiye iki gereksinim (Sekil
5) daha eklemislerdir: bilme, anlama, enformasyon alma gereksinimi ve estetigi kapsa-
yan giizellik, moda, sanat vb. zevk tatmini, haz elde etme gereksinimidir. Maslow’un
siralamasi deneysel ve gozlemsel bulgu ve gergeklere uygunluk gosterirken diger yandan
sosyolojiye, antropolojiye ve uygulamali psikolojiye uygun diismektedir (inceoglu, 2010,
s. 111-112).
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Ex e

Sekil 5 Maslow’un Gelistirilmis Gereksinimler Diizeni (Inceoglu, 2010).

Hiyerarsiden yer alan birinci gereksinim karsilanmazsa 6zne huzur bulmaz, kendi-
sini rahat hissetmez, sonug olarak arayis devam eder. Bu karsilandiginda ikinci agamaya
gecilir; ardindan tigilinciisii, dordiinciisii, besincisi ve sonrakiler olmak {izere bu siire¢ de-
vam eder. Kisinin mutlu, huzurlu ve rahat hissetmesi ise gereksinimler hiyerarsisinde yer
alan gereksinimler ne kadar sirali ve geregi gibi karsilandigiyla ilintilidir. Benzer sekilde
ozne kendisini giivende hissetmedigi siirece prestij, sosyal sayginlik ve giivenlik ile ilgili
gereksinimlerini karsilama geregi duymaz. (Inceoglu, 2010, s. 113). Ayrica, bu ihtiyaglar,
potansiyel sorunlarin ortaya ¢ikabilecedi noktaya kadar “fazlastyla karsilanabilir”. Orne-
gin, kisi asir1 beslenebilir veya kendisi hakkinda agir1 giivende veya iyi hissedebilir (Five
ve Mills, 2016, s. 3).

Maslow’un en biiylik katkilarindan biri, insanlarin yalnizca tiiketerek mutlulukla-
rin1 en st diizeye ¢ikarmay: giidiileyen ekonomik unsurlar olmadigini varsaymasidir.
Insanlarin temel ihtiyaclarmmn karsilandiginda meshur olmak, sayginlik kazanmak ve
kendini gerceklestirmek icin ¢aba sarf etmekten mutlu olduklarini savunmaktadir. Bu-

nunla birlikte, Maslow’un teorisi hala tamamen ben- merkezcidir. Bir kisinin aradig1 say-
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g1, kendi psikolojik iyiligi ve kendini ger¢eklestirme - kendilik i¢cin anlamlidir. Adindan

da anlasilacagi gibi, kendini gergeklestirme son derece bireyseldir ve Maslow’un benligin

“egemen ve dokunulmaz” oldugu ve kendi zevklerine, fikirlerine, degerlerine vb. Sahip

oldugu yoniindeki dnermesini yansitmaktadir. Yani, kendini gergeklestirme, bireysel bir

tatmin ihtiyacini ifade eder. Kendini gergeklestirmenin aldigi belirli bi¢im kisiden kisiye

biiytik 6l¢iide degisir. Baz1 kisilerde “ideal anne olma arzusu bi¢imini alabilir, bir bas-

kasinda atletik olarak ifade edilebilir ve bir baskasinda resimlerde veya icatlarda ifade

edilebilir (Etzioni, 2017, s. 512)

TARTISMA VE SONUC

Ozellikle derinligi olmayan, temel gereksinimleri tam tanimlanmamis karakterler
(karsit kahraman, rehber, yardimci, engelleyici vs.) hem motivasyon hem de nesne (arzu
nesnesi) ile iliskileri agisindan zayif kalmakta bu da anlat1 diizeyinde bosluklara ayni
zamanda da unutulmaz karakterler yaratmanin oniine gegmektedir. Bu seyrek karakter
yapilarinin filmde yer alan arketiplerin nerdeyse tip hatta stereotip seviyesine kadar

inmesi tehlikesiyle kars1 karsiya birakmaktadir.

Film anlatilarinin merkezi geriliminin karakterin engeller karsisinda ortaya koydu-
gu tiim eylemlerle sekillendigi diisiiniildiigiinde ilk kareden son kareye izleyiciyi izleme-
ye deger bir dykil olduguna ikna etmenin de yolu yine “bu temel gereksinimler karsilan-
mazsa ne olur?” sorusunun da cevabini net bir sekilde ortaya koyma gerekliligi kendini

gostermektedir.

Bu gereksinimlerin 6nceligi insandan insana degistigi ifadesi yaratacagimiz karak-
terler i¢in de gecerli olabilir. Ancak film endiistrisinin tirettigi filmlerin geneline bakildi-
ginda temel gereksinimleri karsilamadan bir sonraki asamaya gegen ¢ogu baskarakterlerin
oyki i¢inde tipki gercek hayatta oldugu gibi huzur bulamadigi bir¢cok 6rnekle karsilasiriz.
Ozellikle romantik-komedi filmlerinde ihtiyaclar hiyerarsisinde en iist seviyeye ulasmis
kahramanlarin gercek askin pesinden kostugu yiizlerce oykiiyle karsilasmisizdir. Hatta
bunu biraz daha ileri gotiiriirsek fakir oglan-zengin kiz temasi etrafinda izledigimiz bir-
cok filmde karakterler, ihtiyaclar hiyerarsisinde bir¢ok gereksinimi karsilandigi halde bu

99 ¢¢

ithtiyaglarin sirlamasinda yasanan kaymalar neticesinde “sevilme” “ait olma”, gibi daha

temel gereksinimlerin pesinde kostugu goriilmektedir.

Tiim bu bilgiler 1s131nda Maslow’un “Ihtiyaclar Siradiizeni’ derinlikli karakterler
yaratma konusunda etkili bir yontem olarak karsimizda durmaktadir. Clinkii karakteri ne
kadar iyi tanirsak “Nasil?” “Ne zaman?” ve “Neden?” harekete gececegi konusunda da
dogru yaklagimlar gelistirebiliriz. Dolayisiyla bu yaklasim sadece kahramani degil diger

arketipleri, ayrica arzu nesnesini ve karakteri yerlestirecegimiz zamani ve uzami sekillen-
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dirirken dogru bakis acis1 gelistirebilmenin Oniinii acacaktir.

Sadece baskarakteri degil onun iliski i¢erisinde oldugu diger tiim karakterlerin buna
rehberleri, yardimcilari, engelleyicileri ve en 6nemlisi ayn1 arzu nesnesinin pesinde olan
en az kahraman kadar gii¢lii motivasyonlara sahip karsit karakterin yaratiminda da bir yol

haritas1 gibi goriinmektedir.

Bu calismada ortaya ¢ikan en 6nemli bulgulardan biri de 6zellikle temelinde se-
naryo egitimi agisindan; sdylemin diger temel unsurlarindan olan zaman ve mekani da
sekillendirirken bizlere ipucu verecegidir. Ozellikle izledigimiz tiirii ne olursa olsun ya
da hangi anlat1 yapisina (klasik dramatik yap1 ya da modernist bi¢im) sahip olursa olsun
karakterin hayatinin belli bir boliimiine odaklandigimiz film anlatilarinda; izledigimiz ke-
sitle birlikte karakterin gecmisi de anlatinin ilerlemesini saglar. Dolayisiyla bir karakteri
Maslow’un “Ihtiyaclar Siradiizeni” gdz 6niine alarak hangi seviyeden baslayacagi veya
basladig1 ve temel motivasyonunda bir sonraki asamada yer alan hangi gereksinim i¢in

eyleme gegecegini de belirlerken de bizlere giiclii ipuglar1 verecektir.

Bu ¢alisma, insan motivasyonu teorisinin yiiksekdgretimde ya da atdlye bazli ¢a-
lismalarda senaryo teknigi anlatilirken karakter yaratimi bakiminda uygun bir teorik mo-
del olarak kullanilabilecegini desteklemektedir. Ciinkii bu teori motivasyon temellidir;
karakterler de eyleme gecerken gii¢lii bir motivasyona ihtiya¢ duydugundan bu motivas-
yonlarin belirgin, anlasilir ve eylemlerin nedenini agiklayici sekilde ortaya koyulmasi
gerekliligini dogurmaktadir. Dolayistyla anlasilir bir motivasyonun temelinde de gerek-
sinimler yer alir, bu gereksinimleri bilirsek karakterin eylemleri ve bu eylemlerin ortaya
cikardigi sonug o kadar anlagilir olacaktir. Seyirci de izledigi filmde rahatlikla karakterle
ozdeslesebilecektir. Maslow’un “Ihtiyaglar Hiyerarsisi”, bu baglamda daha fazla aras-
tirma ve gelecekteki buna benzer ¢aligmalarin gelistirilmesi i¢in teorik bir temel olarak
kullanilmasi &nerilmektedir. Ozellikle filmlerde farkli tiirler {izerinden baskarakterlerin
analizleri yapilarak bu teorinin sinema-psikoloji baglaminda bir saglamasinin yapilabile-

cegini konuyla ilgilenen arastirmacilar ya da uygulayicilar i¢in de bir alan sunmaktadir.

Son s6z olarak, yaratici 6ykii teknikleri agisindan nasil ki anlatibilim, yazinsal gos-
tergebillim ya da Jung’un “arketip kavrami” gibi bir¢ok alandan yararlandigimiz gibi,
Maslow’un “Ihtiyaclar Hiyerarsi” de bize yol gdsteren bir fener gibi diis diinyamizi ay-

dinlatacaktir.
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