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The Situationist International Origins of Culture Jamming

Yusufcan Karaoglu®a*

" Public Relations and Advertising, Sivas Cumhuriyet University, Sivas, Tiirkiye
*Corresponding author
Research Article ABSTRACT
Capitalist culture is the product of a structure that began to produce itself through images with the
widespread use of mass media. This empire of images, which is an important factor in capital accumulation

History reaching gigantic dimensions, was called spectacle by Guy Debord. The Situationist International, founded

in 1957, became an important representative of the new anti-consumerist avant-garde art approach. He
Received: 29/11/2023 declared war on the bourgeois aesthetics of daily life by using the detournement principle of situationism,
Accepted: 14/12/2023 which we can say led the movements that came after him. By the end of the 20th century, anti-

consumptionism was replaced by the Canadian-based culture jamming. The official publication of cultural
jamming, which publishes periodicals under the roof of an organization like almost every art and political
movement, is the magazine called Adbusters. The culture jamming movement, which reveals the texts and
defacement practices of daily life with the knowledge it draws from situationism, aims to jam the media
messages of capital. Trying to keep up with the current, Adbusters magazine always wants to make culture
jammers a part of the participatory process. The most effective event of this participatory process for the
magazine was leading the Occupy Wall Street protests as a social movement. In this study, the influence of
the Situationist International on the formation of the intellectual background of the culture jamming
movements will be examined and the similarities of the two movements in question will be discussed.

Key Words: Situationism, Culture Jamming, Detournement, Adbusters, Spectacle.

Kiiltir Bozumunun Sitiiasyonist Enternasyonal Kdkenleri

oz

Kapitalist kiiltdr kitle iletisim araglarinin yayginlasmasiyla imajlar araciligiyla kendini Gretmeye baslamis bir yapinin Grantdar.
Sareg Sermaye birikiminin devasa boyutlara ulasmasinda énemli bir etken olan bu imajlar imparatorlugu, Guy Debord tarafindan

gosteri olarak adlandinimistir. Sermaye ilk birikimden bu yana neden oldugu yaratici yikima karsi direniglerle karsilasmig
Gelis: 29/11/2023 degisen sadece direnis yontemleri olmustur. 1957’de kurulan Sittiasyonist Enternasyonal de tiiketim karsiti yeni avangart

Kabul: 14/12/2023 sanat anlayisinin 6nemli bir temsilcisi olmustur. Kendisinden sonra gelen akimlara da 6nderlik ettigini soyleyebilecegimiz

sitiasyonizmin saptirma (detournement) ilkesini kullanarak gtindelik hayatin burjuva estetigine bir savag agmigtir. 20. ytzyilin
sonu ile birlikte tiiketim karsithg1 yerini Kanada merkezli kiiltlir bozumu akimina birakmigtir. Hemen hemen her sanat ve politik
akim gibi bir 6rglit ¢atisi altinda stireli yayin yapan kilttir bozumunun resmi yayini Adbusters adli dergidir. Sitliasyonizmden
aldig: birikimle glindelik hayata dair metinlerini ve tahrifat pratiklerini ortaya koyan kdlttir bozumu akimi sermayenin medya
mesajlarini bozuma ugratmayl amaglamaktadir. Giincel olani yakalamaya galisan Adbusters dergisi, kiiltir bozucular her
daim katilimci siirecin bir pargasi yapmak istemektedir. Bu katiimci stirecin dergi igin en etkili oldugu olay bir toplumsal
hareket olarak Wall Street'i isgal Et eylemlerine 6nderlik etmesidir. Bu ¢alismada kiiltiir bozumu akiminin diisiinsel arka
planinin olusmasinda Sitliasyonist Enternasyonal’in etkisi irdelenecek ve s6z konusu iki akimin benzerlikleri ele alinacaktir.

Copyright
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Girig

Sanat akimlari olusurken bir gelenekten beslenmesinin
yaninda gevresinde olup bitenlerden de etkilenmektedir.
Gelenekten beslenme bazen gelenegin devami niteligi
tagirken bazen de ona karsi tavir alarak meydana
gelebilmektedir. 20. yuzyilin basindan itibaren kendini
gbstermeye baglayan avangart sanat pratikleri de modern
sanata karsi  bir tavir alarak, sanatin hem
kurumsallagsmasini engellemek istemis hem de giindelik
hayatin estetiginin yarattigi sorunlara egilmistir. Bu
donemde meydana gelen dadaizm ve siirrealizm gibi sanat
pratikleri tarihsel avangart olarak adlandirilirken, 20.
yuzyilin ikinci yarisindan sonra meydana gelen avangart
sanat pratikleri de yeni avangart olarak
adlandinimaktadir. Bu pratiklerin basinda ise Sitliasyonist

Enternasyonal adiyla  kurumsallasan sitliasyonizm
gelmektedir.

Guy Debord onciliginde 1957'de  kurulan
Sitliasyonist Enternasyonal dergisiyle politika, sanat,
giindelik yasam gibi konular hakkinda vyazilar
yayinlanmaktadir. Derginin 1968 mayisinda Paris’te

meydana gelen olaylara disiinsel altyapi olusturdugu
bilinmektedir. Debord go6steriyi imajlarla olusmus bir
modern diinya elestirisi olarak betimlerken, onu olusturan
en o6nemli itici glic olarak sermayeyi gostermektedir.
Gosteriyi asmak icin ise katihmci bir ruhla bireye gorev
bicen Debord ve diger Sitliasyonistler bireyin elindeki koz
olarak yaraticihgl gostermektedir. Sitliasyonistler bireye
sermayeyle miicadele etmenin 6neminden bahsederken
sadece teoriyle sinirll kalmamis ayni zamanda pratigin
teknigi konusunda da dislinmistirler. Bu tekniklerden en
bilineni detournement yani saptirmadir.

21. ylzyila geldigimizde tuketim karsithigl Gizerine yeni
bir akimin okyanus 6tesinde (Kanada ve ABD) olusup tiim
diinyay! etkisi altina almaya calistigini goriiyoruz. So6z
konusu bu akimin ismi kiltir bozumudur. Bu ¢alismada bir
Ulkeye yurttas bagiyla bagh bireyin gokuluslu sirketlerin
olusturdugu markalar karsisinda nasil tiliketiciye
donlstiguniu ortaya koyan ve buna karsi taktikler
gelistiren kiltlir bozumunun Sitliasyonist gelenek ile olan
iliskisi irdelenecektir. Bu iki akim da pratige verdikleri
onemlerle bilinirken, pratigi belirli bir praksis ile yani
ideolojik eylem ile gerceklestirmektedirler. Burada, bu iki
akim arasindaki iliski ve uyguladiklari praksis teorik
cerceve ile sunulacaktir.

Sitliasyonist Enternasyonal

Sitliasyonist Enternasyonal (SE) 1957 yilinda kurulmus,
Uye sayisi zaman iginde artan azalan ama 20’den fazla
olmayan bir &rgittir. Orgiit icerisinde bircok politik
kuramci ve sanatg¢l barindirmaktaydi. Bu kisilerin basinda
yayimladigi Gésteri Toplumu galismasiyla Guy Debord ve
Gundelik Hayatta Devrim ¢alismasiyla Raoul Vaneigem yer
almaktadir.

Orgiitiin ismi koyulurken giindelik hayatta durumlar
yaratilmak hedeflendigi igin sitliasyonizm ismi tercih
edilmistir. Yani SE Gyesi olsun olmasin herkes giindelik
hayatta yaraticihgl kullanarak durumlar yaratabilirler.
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Bireyin Debord’un modern toplumun elestirisi olarak
kavramsallastirdigi gosteriyi asabilmesi icin yaraticihg
kullanmasi gerekmektedir. Birey boylece gerceklikle
temas etmis olur. Yaraticilik araciligiyla ortaya cikan sey
ise hayatin ele gegcirilmis tutumunu benimseyen avangart
sanattir. Dadaistler ve sirrealistlerin  olusturdugu
avangart birikim kendinden sonra gelen Sitliasyonist
Enternasyonal kuramin olusmasinda etkili olurken
sitliasyonistler “glindelik hayati, imgelemin ve yaraticihigin
hikim strdiGgl bir oyuna, kenti de bir oyun parkina
donustirecek bir devrim pesinde” kosmustur (Artun,
2019, s.10). S6z konusu bu devrim diistincesi Fransa’nin
bagkenti Paris’te meydana gelen 1968 olaylarinin
sekillenmesinde 6nemli bir etken olmustur.

Sitliasyonist Enternasyonal’in adindan da anlasilacagi
Gzere burjuva toplumunun salik verdigi edilgen tiiketim
mesajlari  Gzerinden hareketle birtakim yargilarda
bulundugunu soéyleyebiliriz. Durum kavraminin kendisi
diizen igindeki bir olay elestirisi olabilirken, ayni zamanda
sitliasyonistlerin yaratmaya calistigl seye de gdnderme de
bulunabilmektedir.

Durumlarin insa edilmesi sireci tamamen bireylere
birakilmistir.  Sitliasyonistler sinema ve tiyatro gibi
seyircinin izleyici durumunda ve dolayisiyla pasif konumda
olan sanat dallarina mesafeli bir durus sergilemislerdir.
Clnku, birey kendi durumunu yaratabilmesi ve icindeki
yaraticiyl ortaya gikarabilmesi icin eylemi bizzat kendi icra
etmelidir (Kanngieser, 2015, s. 112-3). Vanegeim (1996)
yaraticilik ile ilgili su uyarilarda bulunmustur:

“Herkesin en buyik silahi yaraticiliktir; ama bir tilsim
gibi bu silah da bilerek kullanilmalidir. Yaraticilik, kendi
dogasina zit bir bicimde, yalanlarin ve baskinin hizmetinde
seferber edildiginde, hastalikli bir farsa dontsir: Sanatin
kutsanmasi. Ustelik, iktidari yikmak (zere tasarlanan
eylemler ile ozglr bireysel iradeyi yaratmak (izere
tasarlanan eylemler ayni olsa da erimleri farklidir; iyi bir
stratejistin de bildigi gibi savunma ve saldiri hazirliklar
farkh tarzlarda yapilir”

Debord sitliasyonizmde bireyin etkin bir rol alarak
Urettigi yeni islerin, oOzellikle devrimci sanatgilar ve
entelektieller tarafindan, elestirilecegini 6ngdérmis ve
onlara su ¢agrida bulunmustur:

“Sizin rolinQiz... 6zgUrliiglin diismanlariyla beraber yirimeyi
reddettigimizde Ozgurligin kiglk dusirildiginden sikayet
etmek degildir. Sizin rolliniiz insanlari daha 6nce yapilmis olani
yapmaya zorlayan burjuva estetigini taklit etmek degildir, ¢linki
daha 6nce yapilmis olan bizi rahatsiz etmez...” (2006, s. 43)

Elestirel sanat anlayisi SE’'nin kendisini anlamlandirdig
onemli bir bakis agisidir. “Sanat ve Politikada Yeni Eylem
Bigimleri” (1963) adli ¢alismasinda Debord (2006, s. 406),
yeni bir kiltir yaratim siirecinde basvurulan elestirel sanatin
-her ne kadar sitliasyonistler bunlari imha etmek istese de-
sinemadan resme kadar halihazirda var olan kilturel ifade
araclarini kullanabildigini belirtmistir. SE yarattiklari bu yeni
elestirel sanat anlayisina détournement adini vermektedirler.
Bu oyle bir sanat ki sadece yarattig| icerige karsi elestirel
olmasi yetmez ayni zamanda yarattigi bicime karsi da elestirel
olmakla yikimladr.
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Détournement vyani “saptirma” kavrami  SE’in
International Situationist adiyla ¢ikan dergisinin 1958’de
yayimlanan ilk sayisinda sdyle tanimlanmistir

“Daha o6nce kullanilan estetik 06gelerin ¢alinip
degistirilmesinin kisaltilmis bigimi. Gegmisteki ve bugtinkii
sanat lretiminin, daha Ustiin bir ortam yaratmak Uzere i¢
ice gecirilmesi’ Bu anlamda sitlasyonist resim ya da
muzikten  degil, yalnizca  bunlarin  sitlasyonist
kullanimlarindan so6z edilebilir. Daha basit anlamiyla, eski
kiltirin calinip degistirilmesi, bu alanlarin yipranip
onemini kaybetmesini kanitlayan bir propaganda
bigimidir.” (Sitlasyonist Enternasyonal, 2008, s. 45):

Détournement’un sitliasyonist metinlerde iki ana
kurali oldugu belirtiimektedir. Bunlardan birincisi,
saptirilmis (detourned) her bir 6zerk unsurun -orijinal
hissini kaybedene kadar- ©6nemini kaybetmesiyken,
ikincisi, batin icindeki anlamli her pargaya yeni bir alan ve
etki aktarmaktir (Knabb, 2006, s. 67). Debord & Wolman
(Knabb, 2006, s. 18) kavrama sadece yetenegin yeni bir
yonanin/halinin  kesfi olarak bakmamaktadirlar ayni
zamanda onun toplumsal ve yasal diizene kafa tutan bir
olgu oldugundan ve gergek bir sinif miicadelesi iginde
kullanildiginda gi¢li bir kiltirel silaha donismemesi igin
hicbir neden olamayacagini iddia etmektedirler. Diger bir
SE Uyesi vyazar Roul Vaneigem (1996, s. 206)
détournement’un bir karsi sartlandirmaya yol agacagini ve
bunun seylerin perspektifinin tersine ¢evrilmesiyle
mumkin olacagini belirtmis sonug¢ olarak bireyin artik
seyleri toplulugun, ideolojinin, ailenin ve diger insanlarin
gozleriyle gdrmesine son verecegini belirtmistir. SE igin
detournement’ten (saptirma) sonra gelen en 6nemli
kavram derive’dir. Bu kavram bireyin bulundugu kentte
dolasmasi sonucu kentten elde ettigi psikolojik etkileri
ortaya koyan psikocografya kavramiyla iliskili olup bu
deneyimin bizatihi kendisine derive adi verilmektedir.

Yabancilagmanin ezici vasathgini yenmek igin, glindelik
hayati sanat kadar zengin ve heyecan verici hale getirmek
adina, sanattan vazgegilmelidir. Bu nihilist romantizm
sitliasyonistlerin sanata bakis acilarini ortaya koyan
paradoksal bir ifadedir. Debord’a gore sitliasyonist sanat
yapiti diye bir sey olamaz, sadece sanat yapitlarinin
sitlasyonist kullanimlari olabilir. Bunu 1963 tarihli bir
metinde, bir Fransiz resim sergisinde bir grup 6grencinin
bes tablo kacirip bu tablolar siyasi tutuklularin
saliverilmesi karsihginda geri verilmesi sekliyle agiklar.
Sanat yapitinin devrimci bir sekilde kullanilmasi ancak bu
ve buna benzer yontemlerle miimkiin olmaktadir (Bishop,
2018, s.93-4).

Can sikintisi, Sitliasyonist Enternasyonal’in Uzerinde
durdugu en o6nemli durumlardan biridir. Feodal
toplumlarda ve Sanayi Devrimi’'nin ilk yizyilinda yogun
calisma hayatindan dolayi bireyin giindelik hayatinda bos
zaman diye bir durum meydana gelmemisti. Modern
toplumla beraber, ¢alisma kosullarinin hafiflemesi bireyin
glindelik hayatinda bos zaman olarak kabul edilen zaman
araligini meydana getirdi. Bireyin glindelik hayatinda bos
zamanin (“bugilin ne yapsam acaba”) yerini eglenceye
(“buglin ne izlesem acaba”) birakmisti. SE meydana gelen
bu bos zamanin bireyde can sikintisi olarak karsilik

buldugunu ve bunu bir kiltir olarak pazarlayan
sermayenin ise gosteri Gzerinden somurdyd
gerceklestirdigini belirtiyordu. Can sikintisini modern
toplumun bir patolojisi olarak yorumlayan SE can
sikintisini hedefe koymus soyle diyordu: “glnki biz
stkilmak istemiyoruz...” (Marcus, 2013, s. 63-5).

Gilman ve Opalsky’nin (2013, s. 13) belirttigi gibi
detournement teorisinin yazari Guy Debord igin kiltir
bozumu teorisi ve pratiginin yeni devrimci projelerin
hizmeti icin gelistirilecegi konusunda herhangi bir soru
isareti yoktur.

Guy Debord ve Gosteri

Gosteri gunlik hayatimizin her alanini kusatip guiglu
olandan giigsliz olana dogru tek yonla bir iletisim kurarak
buglinkii konumuna erigsmistir. Bu tek yonla iletisimi
sermaye reklamlar, her tlrli tv programlari (eglence,
tartisma, reality show vs.), haberler, sanat etkinlikleri,
spor musabakalari, savaslar vs. aracilhiglyla meydana
getirmektedir. Debord bununla ilgili olarak “gosteri, dyle
bir birikim asamasindaki sermayedir ki imaj haline gelir”
der (2017, s.23). Bir kar topunun yuvarlanmasi misali ¢ig
halini alan gosteri de bizler ancak seyirci kalabiliriz. Ona
midahale edemeyiz. Bu blylk gosteride bizim
konumumuz tamamiyla edilgendir. Boylelikle gosteri aktor
degil seyirci Uretir; yani modern insani (Marcus, 2013, s.
117). Teknik gelisim ve gosteri arasindaki iliski o kadar
glcli bir is birligine dayahdir ki biz sanki bunun zorunlu
dogal bir sonu¢ olduguna ikna oluruz. Ozellikle kitle
iletisim araclari olarak beliren bu teknik gelismeler tarafgir
ve bitlnlyle tek yanh bir yaklasim igindedir. Bunu bize
gosteren ise c¢aga ait toplumsal ihtiyaclarin bu araglar
aracihgiyla giderilmesi algisidir. Bununla birlikte bilmemiz
gereken kitle iletisim araglariyla bize dayatilan gosteri
ozellikle bu araglarin dogasina ait degildir (Debord, 2017,
s. 40-1).

Debord’un gosteri kavramiyla ilgili literatirde birgcok
saptama yapilmistir. Bunlarin kayda deger olanlarindan
biri Jacques Ranciére tarafindan goésterinin 6zi ile ilgili
olarak yapilmis saptamadir. Ranciere’e gore Debord’un
insanin hastaligi ile ilgili “seyre daldik¢a, daha az var olur”
ifadesi onun (insanin) hakikatinden ayrilmis bir
gorintinin seyrine dalmis oldugu elestirisine dayanir.
Zira, “insanin gosteride seyrettigi sey, kendisinden
saklanan eylemdir; yabanci hale gelmis, insanin aleyhine
donmis kendi o6zldir. Bu 06z gergekligini iste bu
yoksunlugun meydana getirdigi bir kolektif dinyanin
dizenleyici ilkesidir.” (Ranciére, 2015, s. 14).

“Sitlasyonistler ~ Marx'in  kapitalizmin  kosullari
icerisinde emeklerini satarak metalasan insanlarin
konumu olarak tanimladigl “meta fetisizmi” teorisinden
yola ¢ikmis ancak vurguyu Uretimin yarattigl etkiden
kitlesel tiketimin etkilerine yonlendirmistir.
Sitliasyonistler kitle kiltarl tlketiciliginin “gdsterileri”,
zorla kabul ettirdigi uysal eglence bigimleri ve ici bos zevk
bagimhilklari ile  geleneksel toplumsal iliskilerin
samimiyetini erozyona ugrattigini savunmugslardir.” (Clark,
2017, s. 175).
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Debord, gosteriyi “bir imajlar toplami degil, kisiler
arasinda var olan ve imajlarin dolayimindan gecen bir
toplumsal iliski” (2017, s. 34) olarak tanimlamistir.
Toplumsal iliskiler gosteri veya meta formunda ortaya
¢tkmaktadir. Bu formlar toplumsal iligskiler boyutunda
bireyleri blyusuyle etkisi altina alirlar. Bununla birlikte
aralarindaki fark gosterinin, imgeler araciligiyla, yarattig
diisiin herhangi bir seyin meta formunda gosterisel olarak
da sunabildigi icin gosteri formunun yaratabildigi yanilg -
gosteri yabancilasmayi bile imgeye cevirip
tiketebilmektedir- daha biylk basmaktadir. Bu ylzden
Debord, gosteriyi kapitalist seylesmenin en asagi noktasi
olarak tanimlamaktadir. Ayrica, gosteri imgeler araciligiyla
gercek olduguna o kadar inandirir ki, hem onun gergegi
ortadan yok edisini hem de fetis imgeler araciligiyla
gercegin yok olusunu yadsimamiza neden olur (Foster,
1985, s. 83).

Sanatin dinsel bir gelenekten geldigini biliyoruz. Bu dini
gelenekten kopus modern sanat olarak adlandirilan
donemde, bireysel sanat Giretimlerinin ortaya ¢ikmasi yani
sanatin bagimsiz olusu ve bunun ilani onun ¢6zllmesinin
baslangici olmustur. (Debord, 2017, s. 138). Ayrica,
Debord (2017, s. 140) bir sitlasyonist olarak, sanatin
bltin dénemlerinin esit derecede kabul gérdigl sanat
tarihi anlayisiyla birlikte sanatin sonunun geldigini
belirtmektedir.

Dadaizm ve siirrealizm modern sanatin sonunu
getirmis iki akim olmasina ragmen kendi iclerinde karsit
konumlara sahipti ve karsithk onlarin basarisizligina sebep
oldu; buna goére “dadaizm, sanati gergeklestirmeden
ortadan kaldirmak isterken, slrrealizm sanati ortadan
kaldirmadan gergeklestirmek istedi.” Daha sonra ortaya
¢ikan sitliasyonistler ise sanatin asilmasini talep ederken,
bu asmanin sanatin ortadan kaldiriimasi ile sanatin
gerceklestirilmesinin bir aradaligi sayesinde olacagini
belirtmistir (Debord, 2017, s. 141).

Walter Benjamin’in “Teknik Olarak Kopyalanabildigi Cagda
Sanat Yapiti” adli Gnlii makalesinde mekanik Gretim ile birlikte
sanat yapiti gelenek ile olan baglarindan koparak aura’sini
yitirmistir. Benjamin sanattaki aura kaybinin sadece gelenek
baglaminda degil ayni zamanda politik baglamda da oldugunu
belirtmistir. Bunun da 6zellikle fasizm déneminden kalma
politikanin estetiklesmesinin sanatin politiklesmesinden daha
Ustlin bir konuma gelerek oldugunu belirtmistir (Foster, 1985,
s. 91). Gosteride cagdas kitlelerin seyleri mekansal ve insani
olarak bir araya getirme istegi gerceklestirilemeyecek bir
istektir; clinkl yabancilasmanin araci ve toplumun zitti olan sey
olan meta ile bunu yapmak istemektedirler. “Bu sekilde
gosteri, ‘estetik gorlinimiin metanin karakterinin bir islevi
haline geldigi noktayr’ temsil eder; gercekte, gosteride sanatin,
gelenegin, toplulugun kayip aurasi, metanin "auras" ile
degistirilir.” (Foster, 1985, s. 92).

Kiiltiir Bozumu Kavrami
Kalle Lasn (2004, s. viii) Kaltlir Bozumu adli kitabinda
Amerika’nin artik bir llke olmaktan g¢ok trilyonlarca

dolarlik bir marka oldugunu belirtmektedir. Lasn, bu
iddiasiyla, Amerika’da bireyin llkesine vatandaslik bagiyla
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bagh bir yurttas olmasindan 6te bir markaya bagh misteri
olmaya dogru dondigini ima etmektedir. Boyle bir
iddianin en temel sebebi ise Amerika menseili cokuluslu
sirketlerin 6nce ulusal daha sonra uluslararasi boyutta
elde ettigi gelirlerdi. Kalle Lasn ve arkadaglari ortaya
koyduklari kiiltir bozumu anlayisiyla 6nce Amerika daha
sonra dunyanin geri kalaninda ¢ok uluslu sirketlerin
egemenligine son vermek icin harekete ge¢mislerdir. Bu
harekete katilanlara kiltir ~ bozuculari ismini
vermektedirler.

1993 yilinda kultlr elestirmeni Mark Dery’nin yazmis
oldugu ayni adli makaleyle popilerlik kazanan kultiir
bozumu kavramini ilk defa 1984 yilinda karsi kultur
Uzerine yapmis oldugu g¢alismalarla bilinen Negativeland
adli muzik grubu tarafindan, reklam panosu tahrifati ve
diger medya tirlerinde gergeklestirilen medya sabotaj
bicimlerini ifade etmek i¢in kullanilmistir.

Kultir bozumu kavrami genellikle tuketici kaltGriinidn
isleyisini elestirmek, alt Gst etmek ve sikistirmak icin bir dizi
taktik olarak tanimlanmaktadir. Bu taktikler ticari olmayan
kullanimlar igin medya sakalari, reklam parodileri, metin
avcilig, reklam panolarina el koyma, sokak performansi ve
kent mekanlarini geri almadir (Delaure ve Fink, 2017, s. 6).
Mark Dery (2017, s. 46) kavramin ilk olarak Negativland adh
bir rock grubu tarafindan reklam panolarinda meydana gelen
degisimleri ve diger medya sabotaj bicimlerini tanimlamak
icin kullanildigini belirtmistir.

No Logo adh kitabin yazari Naomi Klein kultur
bozumuna katki sunanlari “anlambilimsel bir Robin
Hoodguluk” yarattigini belirtmektedir (2012, s. 302). Yine
Umberto Eco da bunlari géstergebilimsel gerilla savasinda
olan iletisim gerillalari olarak adlandirmistir. Dery (2017, s.
47) iletisim gerillalarinin aktaricidan (reklam panolari vs.)
aliciya gegen sinyallerde giirulti yaratarak kendine has ve
Oonceden kestirilemeyen yorumlamalara yol actigini
belirtmistir. Bu iki benzetme oldukga yerindedir. Clnki
sermaye sahipleri tarafindan sahiplenilen reklam panolari
reklamlar araciligiyla tek yonli bir mesaj aktarimiyla
kamuya acik ortamlarda kelimenin tam anlamiyla
bireylerin zihnini zapturapt altina almaya ¢alismaktadir.
Boyle bir durumda kiltir bozuculari reklam panolarinda
yer alan ilanlardaki mesajlari “alt Gst ederek” toplumda
farkindalk olusturmaya galismaktadirlar.

Kiltir bozumu ve detournement es anlamli kullaniimis ve
reklam sirketlerinin bugiin kuiltir olarak adlandirdigimiz
bircok seyin tretiminde etkin oldugu bilinmektedir. Bununla
birlikte detournement gibi reklam mesajlarini alt st edici
yontemlerin sanat araciligiyla topluma o6zerk alanlar
yarattigini  soyleyebiliriz; bu alanlar bir “kacis” veya
“ferahlama” alani olarak adlandinlabilmektedir (Malitz,
2015:30). Levine (2017, s. 116) kiltir bozumu akiminda
gordigumuz farkhhgin sanat ve mizik alaninda daha
onceden gorildugini  belirtip, bu farkhligin sanatta
Dadaistlerin  “sok sanati”nda, Sdirrealistlerin gorselleri
zamandan ve mekandan bagimsiz olarak ele almasinda,
Durumcularin elestirel détournement’da, miuzikte ise
hippilerin siyasi ve cinsel ahlak ile verdigi “sakin” miicadelede
ve punkgilarin mizigin kurallarinda yapmis oldugu yikimda
bulundugunu belirtmistir.
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Delaure & Fink (2017, s. 12-23) kdiltiir bozumu
kavramiyla ilgili literatlire gz attiktan sonra belli basl
ortak noktalar belirlemis ve o6zelliklerini asagidaki gibi
siralamustir:

1. Kdaltir bozumu el koyar: Kiltir bozucular var olan
kiiltirel formlari revize eder. imgeler, reklamlar,
reklam panolari, sehir duvarlari ya da ticari alanlar
Uzerinde degisiklikler yaparak onlari yeni bir seye
donisturdr. Kiltdr bozucularin ham maddeleri imajlar,

sesler, manzaralar ve tiketici kapitalizminin geg
modern doneme ait aliskanlik haline gelmis
pratikleridir.

2. Kaltar bozumu kurnazdir (artful): Bu o6zellik kaltir
bozumuna ait bir diger 6nemli 6zelliktir. Kelimenin iki
anlamiyla hem zeki ve cingdz hem de vyaratic
becerilere sahiptir. Onemli kiiltiir bozucularindan
Adbusters ekibinin yikici reklamlar yillarca grafik
tasarimcilar ve reklam enddstrisi sanatgcilari tarafindan
uygulanmistir.

3. Kultir bozumu muziptir: Ciddi konularla yizlesirken
kaltlir bozucular siklikla espri ve muziplik anlayisina
sahiptirler. Ayrica Bahtin’den bildigimiz karnavalesk
kavrami kiltir bozumunun karakteridir.

4. Kultar bozumu genellikle anonimdir: Kiltlr bozuculari
genellikle kisisel Gn ve servetin pesinde kosmazlar.
Yapilan islerin ¢cogu maske ardina ya da gecenin
karanhigina saklanmis kisilerce icra edilir. internet
ortaminda ise bu ortamin sagladig anonimlik
sayesinde takma adlarla yer almaktadirlar. Bu 6zellik
altinda akla gelen ilk isim ise Banksy'dir. Kar
maskelerinin ardina saklanan Pussy Riot lyeleri de bir
diger 6nemli gruptur. Anonim olmanin en 6nemli
taraflarindan  biri  ise kamusal agiklamalarda,
gosterilerde veya calismalarda elestiriler kisiden ¢ok
olaya gelmektedir. Boylelikle, insanlar kisi veya belirli
bir grubu hedef almaktan ¢ok olaya ilgi
gostermektedirler.

5. Kiltir bozumu katihmcidir: Kiiltlir bozucular paylasma
ve is birligi noktasinda 6nemli bir is yapmaktadirlar.
Diger sanatcilardan farkh olarak kiltiir bozucular
kiltlir bozumuna yeni (yeler kazandirmak adina
Ucretsiz materyaller saglamakta ve taklide davet
¢ikarmaktadirlar. Bu mantiga gore, bir kutu sprey boya
ile belirli kaliplari uygulayabilen herkes Banksy
olabilmektedir.

6. Kiltir bozumu politiktir: Kiltlir bozumu baskin
kapitalist kiltirin bir elestirisi olarak politik isler
cikarmaktadir. Burada amag var olan iktidar yapilariyla
micadele etmek, iki yuzIUligu ve adaletsizligi ortaya
cikarmak, halkin 6fkesine kivilcim yakmak ve kolektif
eylemi harekete gecirmektir.

7. Kdiltir bozumu seri isler yapar: Cogu vakada kiltlr
bozumu tekli degil birbiriyle alakal serilerden olusan
islerden meydana gelmektedir. Adbusters grubunun
simge niteligindeki Absolut votka reklamlarina elestiri
olarak reklam serileri hazirlamistir.

8. Kiiltir bozumu saldirgandir: 2014 sonbaharinda
Amerikall beyaz polis memurunun silahsiz Afro-
Amerikan geng¢ Michael Brown’t vurmasi sonucu

Amerika genelinde protestolar bas godstermisti. Bir

grup kiltir bozucu senfoni konserinde ayaga kalkarak

Sivil Haklar sarkisini séylemeye baslamislardir. Yine

beyazlarin  baskin oldugu bdlgelerden {ginde

(Oakland, California, New York City) brunch

saatlerinde bir restoranda birden ayaga kalkarak beyaz

polisler tarafindan vurulan siyahi Amerikalilarin
isimlerini okumaya baslamiglardir.

Markalara karsi yapilan kiltir bozumu faaliyetlerinin
markalar tarafindan iki yuzli bir sekilde ele alindigini
soylemek mimkindir. Zira Klein (2012, s. 309-10)
markalarin  Amerikan  Ulusal Reklamcilar Dernegi
aracihgiyla yarattigia lobi ile bu tip faaliyetlerin polis
tarafindan  yetkisiz sansur olarak adlandiriimasini
saglamistir. Bununla beraber, ¢okuluslu milyonlarca
dolarlik marka degerine sahip olan markalar kultlar
bozumu faaliyetlerinin mahkemeye tasinmasini, politika
alaninda tartismaya yol agacagi icin, iyi bir yol olarak
degerlendirmezler. Ama biz biliyoruz ki bugiin hala
markalar birbirlerini sloganlari ya da drlnleriyle alay
ettikleri gerekgesiyle dava ediyorlar.

Heath & Potter (2012, s. 13-5) hemen hemen her karsi
kiltir hareketinin pazarlandigini, kapitalist ekonomiye
katki sundugunu ve dolayisiyla da devrimci pratige hizmet
etmedigini belirtmektedir. Onlar bunun en c¢arpic
orneklerinin hippilerin Amerikan’in ¢ biylk otomobil
devine karsin Volkswagen’in kaplumbagasini tercih
etmesi, 1999’'da Seattle’da meydana gelen ayaklanmalar
sirasinda  gostericilerin  Niketown’u kinp  dokerken
bazilarinin ayaklarinda Nike marka spor ayakkabi olmasini
veya kendini asi olarak niteleyen geng kaykaycilarin Vans
ve Airwalk markalarini milyon dolarlik bir sirkete
dénistiirmesinin  oldugunu belirtmektedirler. Oyle ki
Adbusters da giliniin sonunda ayni yolu izleyecektir.
Kokenini 1960’larin sitliasyonist gelenegine borglu olan
kiiltir bozumu, bu faaliyetlerde bulunan bozucular
arasinda da elestiri kiltiriinii oldukga diri tutmaktadir.
Zira, Adbusters’in zaman icinde kultir karistirmasi
ahisverisinin yapildigi bir sanal magazaya donlsmesi,
kendilerinin ayni yolda vyiridiglu diger bozucular
tarafindan elestirildigi bilinmektedir. Derginin 6rnegin
“Kara Cuma” karsiti olusturdugu “Satin Almama Gini”ne
yonelik takvim, tisért vs. gibi Grlinler Gretmesi diger
bozucular tarafindan elestirilmektedir (Klein, 2012, s.
317).

Klein (2012, s. 321-2) kiltir bozumunun kullandig
ironiyi, taktikleri, muzik anlayisini (punk) vs. kendi
anlayisiyla birlestiren veya birebir kullanan markalara
hizmet eden pazarlamacilarin her zaman var olacagini,
ama bunun kdltir bozucularinin  sevkini kirmamasi
gerektigini belirtmektedir. Aksine onlara disen yeni
taktikler ve islerle bu akimi devam ettirmek ve her zaman
oldugu gibi asil hedefe almalari gereken, markalarin yeni
reklamlari, statli semboll olarak Urlnler ya da kitlesel
homojenlesme degil, yorulmak bilmez kiltir akbabalar
olan ¢okuluslu markalarin ta kendisi olmalidir.
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Adbusters

Kalle Lasn ve Bill Schmalz tarafindan 1989'da
Kanada’nin Vancouver kentinde Adbusters Medya Vakfi
adiyla bir orgut kurulmustur. Vakif tiketim karsiti
kampanyalar diizenleyen ve kiiltiir bozumu konularini da
ele alan Adbusters adinda iki ayda c¢ikan bir dergi
yayinlamaktadir.

Adbusters bireyin glinlik hayatta farkinda olmadig
ama zarar gordUgi ve gelecek nesilleri de ilgilendiren
tiketim, cevrecilik, sosyal medya gibi konular ile ilgili
belirli kampanyalar planlayip bu etkinliklere kultdr
bozucular olarak bizlerin de katilmasini istemektedir. Bu
kampanyalardan en bilindik olani ve 1992 yilindan beri
yapilan Satin Almama Gini’dir. ilk olarak, 1992'nin Eyliil
ayinda Vancouver’li sanat¢i Ted Dave tarafindan asiri
tiketime dikkat cekmek icin yapilmis bir kampanya olsa da
1997 yilindan itibaren tanitimlari Adbusters tarafindan
yapilarak yine ayni amagla ve Siikran Gini’nden sonraki
cuma gunu diizenlenen Kara Cuma’ya karsi bir tutum
sergilemek icin ayni gin diizenlenmeye baslamistir.
Kampanyanin hedefi bireylerin sadece bir giin satin
almadan dayanabilmelerini saglamaktir. Bdylece Kara
Cuma gini hem sirketlerin daha az kazanmalari
saglanirken, hem de bireyin ihtiya¢ disi harcamalarina
engel olunacaktir.

Kale Lasn’in kiltir bozumu kitabini  yazarken
vurguladigl en énemli hedefi zihinsel ¢evremizin “temiz”
tutulmasi gerektigi olmustu. Bunu “fabrikalar fiziksel
gevremiz ne ise ticari medya da zihinsel ¢evremiz icin 0”
diyerek tanimliyordu (Lasn, 2004, s. 20). Adbusters bu
hedefi gerceklestirmek icin 2000’lerin basinda TV
Kapatma Haftasi adi altinda bir kampanya diizenlerken
daha sonralari 6zellikle akill telefonlarin yayginlagmasi ve
sosyal medya araglarinin hayatimiza girmesiyle Silikon
Vadisi’'ni isgal Et (Occupy Silicon Valley) kampanyasi
dizenlemeye bagladi. Bu kampanya yine hem ekonomik
hem de kiltirel alanimizi ele gegiren Amerikan’in en
degerli sirketlerine karsi bireyleri harekete gecirmeyi
amaglamaktadir. Kampanya kapsaminda bir giinligline
Google’da sadece “Google Kotilik Yapar” aramasi
yapilmasini boylece bu biiyik sirketin vicdan muhasebesi
yapmasini saglama, Amazon’da sepeti yikli miktarda
siparislerle doldurup satin almadan geri gekilerek sitenin
sunucularini gergeklestirilemeyecek siparislerle mesgul
etme, Facebook’ta sirketin yillardir reklamlar Gzerinden
bizden kazandigi dolarlari talep etmek icin Mark
Zuckerberg’e géndermek Ulzere zihinsel saghgimizin ve
donlisime ugramis hafizamizin ugradigi hasarlari belirten
bir fatura ekleyip bir sorun bildirme ve son olarak bir Apple
magazasina gidip magazanin parlak pencerelerine alt st
edici yapiskanlar, sloganlar ve logolarla kaplama
etkinlikleri yer almaktadir.

Adbusters’in potansiyel klltir bozucular olarak bizleri
bilgisayar basinda veya fiziki olarak hicbir sey yapmayarak
harekete gecirmeye calismasinin yaninda 2011 yilinda
yeni toplumsal hareketlerden biri olan Wall Street’i isgal
Et hareketinin olusmasinda da en 6nemli aktorlerden
biridir. Derginin kurucusu Kale Lasn ve editorii Micah
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White tarafindan tasarlanan kampanya New York merkezli
Zucotti Park’ta kisa siire igerisinde 6nce 200 aktivisti daha
sonra da on binlerce insani bir araya getirmisti. Bratich
(2017:324) Wall Street’i isgal Et hareketini kiiltiir bozumu
tekniklerinin  (meme, birden kalabaliklasan insan
grubu/flash mob, platform) birer yakinsamasi gérirken,
ayni zamanda kiltir bozumunun evrimlesmesi olarak
kabul etmektedir.

Sonug

Situasyonist ~ Enternasyonal’in  avangart  sanat
pratiklerinde agtigi yeni yol giindelik hayatin pratigini
onemli bir sekilde yonlendirmistir. Ginden glne gelisim
gosteren kitle iletisim araglarinin sermaye tarafindan
kullanilmasi tiliketicinin edilgen konumunu daha da
derinlestirmeyi amagladigini sdylemek mimkiindir. Bu
bize gosterinin etkinlik alanini genisletebilecek yeni
araglar buldugunu da gostermektedir. Boyle bir durum,

kitle iletisim araglarindan gelen mesajlarin  taban
orgutlenmeleri tarafindan engellenmesi veya
degistirilmesi gerekliligini dogurmustur. 20. ylzyilin

sonundan glinimize kadar bu gorevi Sitliasyonist mirasin
glinimiz temsilcileri olarak gosterebilecegimiz kaltir
bozuculari yapmaktadirlar.

Sitliasyonist saptirma (detournement) ilkesi ile kaltir
bozumunda gordigimiz tahrifat pratiklerinde ortak
ozellik birincisinde sanat pratikleri ikincisinde medya
iceriginde meydana getirilen degisimlerdir. Bu degisimler
s6z konusu medya igeriginde yer alan her bir kapitalist
kiltir unsurunun degistirilmesiyle o unsurun kendine yeni
bir alan agmasi hedeflenmektedir. Yine her iki akimda da
bireyin katihmci ozelligine ihtiyac duyulmaktadir. Zira
gosteriyi olusturan igeriklerin saptiriimasi 6znenin kendi
iradesini ortaya koymasini gerektirmektedir. Bu burjuva
estetigine ihtiyag duymayan hatta onu degistirmeye
¢alisan iki akim icin de ozgiirlestirici bir etkiye de sahip
olacaktir. Buradan sunu soyleyebiliriz: sermaye gosteri
aracihgiyla yabancilastirirken  Sitliasyonist ve kaltlr
bozumu diisiincesi 6zgurlestirir.

Kiltir bozumu akiminin Adbusters adinda Sitliasyonist
Enternasyonal gibi giincele ait olan fikirlerini yaziya
doktigu bir sireli yayini bulunmaktadir. Giindelik yasami
hedefleyen iki akim kendi dénemlerinde iki buyuk
toplumsal hareketi de etkilemeyi ve olusturmayi
basarmistir. Bu hareketler sirasiyla 1968 Olaylari ve Wall
Street’i isgal Et Eylemleridir. Bu iki olay da sadece kendi
dénemini veya (lkesini degil gelecegi ve diinyayi
etkilemistir.

Extended Abstract

The 20th century is a very eventful century, both
artistically and politically. Especially movements such as
Dadaism and Surrealism, which emerged from the
beginning of the century, tried to apply their works with a
new understanding of art as avant-garde. The nature of
avant-garde movements is to destroy the existing
understanding of art and eliminate institutionalized art.
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This means the end of thousands of years of artistic
tradition. In the period after the Second World War,
another avant-garde approach to art emerged, proposed
as the new avant-garde. The most important
representatives of this understanding are Situationism.

The Situationist International organization, founded
by French writer Guy Debord and his friends in 1957,
started its publishing life with the magazine of the same
name. Changing works of art rather than creating them
has been one of the main aims of situationism. Thus, they
will change the bourgeois aesthetics that dominate art.
Situationists will make this change with the technique
they call detournement. Like every avant-garde art
movement, situationism wants to turn the passive
individual into an active position with the idea of
participatory art. According to Debord, the most
important thing that ensures the passivity of the individual
is the spectacle created by capital with images. Actively
surpassing the spectacle is possible with creativity. It is the
practice of avant-garde aesthetics expected from the
individual because it is against bourgeois aesthetics.
Changing each piece of media content until it loses its
original feel is one of the important aspects of
detournement. Just as the situationists were influenced
by the avant-garde art movements that came before
them, they were also influential in shaping the
movements that came after them. This movement, which
we encountered at the end of the century, is a culture
jamming.

Culture jamming is a movement that started its
publication life with the Canada-based Adbusters
magazine, pioneered by Kalle Lasn. Culture jamming
movement, which tries to create anti-consumerist
practices from an anti-capitalist perspective, uses many
techniques, from subvertising to media sabotage. All
these studies are published both in Adbusters magazine
and on the magazine's social media accounts. Their main
similarity with situationism is that they invite everyone to
participate in their campaigns actively, using their
creativity, from a participatory perspective. Everyone who
participates is called culture jammers. The techniques
used coincide with the detournement principle of
situationism. Participation in both movements has grown
so much that, while the Situationists claimed to have
created the intellectual background of the 1968 Events in
Paris, Adbusters magazine organized the Occupy Wall
Street protests.
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ABSTRACT

With the development and widespread use of information, communication, and information technologies, the increased global
internet usage has become evident. The effects of the internet and social media platforms are observed in various aspects of
individual and societal life, from education to business, commercial relationships to social interactions. The widespread use of the
internet and social media by broad segments of society has led to the globalization of electronic commerce (e-commerce)
worldwide, including in Turkey. E-commerce rates/data show a consistently increasing trend both globally and in Turkey. Along with
this momentum, e-commerce websites on internet platforms utilize targeted advertising and search engine optimization (SEO) to
increase user traffic. Search engine optimization is considered within new media advertising and has gained importance in digital
marketing, especially in e-commerce. Bots and algorithms play a crucial role in providing traffic to e-commerce websites in SEO.
Another significant strategy in e-commerce and marketing is targeted advertising. This advertising type, especially through social
media networks and internet platforms, allows offering personalized ads to a specific audience by utilizing users' demographic
information, online behaviors, and interests. The personalized targeting strategy can enhance the impact of advertising and optimize
conversion rates. In this study, the literature on the use of search engine optimisation and targeted advertising applications in the
field of e-commerce and marketing of electronic commerce sites has been reviewed and discussed within the framework of a review
format. Thus, it is aimed to determine the role of SEO and targeted advertising in electronic commerce and marketing. It is concluded
that e-commerce sites that can use search engine optimisation and targeted advertising effectively and strategically increase their
marketing and sales rates.
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oz

Enformasyon, iletisim ve bilgi teknolojilerinin gelismesi ve yayginlasmasiyla birlikte diinya gapinda internet kullanimi artmaktadir.
Egitimden ige, ticari iligkilerden sosyal iliskilere kadar bireysel ve toplumsal yasamin her alaninda internetin ve sosyal medya
platformlarinin etkileri gériilmektedir. internetin ve sosyal medyanin toplumun genis kesimleri tarafindan kullaniimasi, elektronik
ticaretin (e-ticaret) diinyada oldugu gibi Ttirkiye’de de yayginlasmasina neden olmaktadir. Diinya genelinde ve Tiirkiye'de e-ticaret
oranlari/verileri her gegen glin artan bir ivme trendi géstermektedir. Bu ivmeyle birlikte internet platformlarinda yer alan e-ticaret
siteleri, kullanici trafigini arttirmak icin hedefli reklamcilik ve arama motoru optimizayonunu (SEO) kullanmaktadir. Arama motoru
optimizasyonu, yeni medya reklamciligi icinde degerlendirilen ve dijital pazarlama alaninda 6zellikle e-ticarette 6nemi artan bir
pazarlama stratejisidir. SEO’da botlar ve algoritmalar, e-ticaret sitelerine trafik saglamada 6nemli bir rol oynamaktadir. E-ticaret ve
pazarlamada bir diger 6nemli strateji hedefli reklamciliktir. Bu reklam tiirii 6zellikle sosyal medya aglari ve internet platformlari
tzerinden kullanicilarin demografik bilgileri, online davraniglari ve ilgi alanlan gibi verilerini kullanarak belirli bir kitleye
ozellestirilmis/kisisellestirilmis reklamlar sunma olanagl vermektedir. Kisisellestiriimis hedefleme stratejisi, reklamin etkisini
arttirarak dontistim oranlarini optimize edebilir. Bu galismada, elektronik ticaret sitelerinin e-ticaret ve pazarlama alaninda arama
motoru optimizasyonunun ve hedefli reklamcilik uygulamalarinin kullanimi ile ilgili literatiir taramasi yapilarak derleme formati
cergevesinde ele alinmistir. Boylece SEQ’nun ve hedefli reklamciligin elektronik ticaret ve pazarlamadaki roliniin tespit edilmesi
amaglanmistir. Arama motoru optimizasyonunu ve hedefli reklamciligi etkin ve stratejik kullanabilen e-ticaret sitelerinin pazarlama
ve satis oranlarini arttirdigi sonucuna varilmigtir
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Girig

2022 yilinda 8 milyar olan diinya nifusu, 2023 yilinin
ilk aylarinda 8,01 milyara ulasti. Dinya nlfusunun
%57'den fazlasi kentsel alanlarda yasamaktadir. 2023
yilinin bagi itibariyle diinya capindaki toplam nifusun
%68'i cep telefonu kullanmaktadir. Glniimizde diinya
genelinde 5,16 milyar internet kullanicisi var, bu da diinya
nifusunun %64,4'Gnln internette online oldugu anlamina
gelmektedir. Ayrica Diinya ¢apinda su anda 4,76 milyar
insan sosyal medya kullanicisidir. Bu da diinya nifusunun
yaklasik %60'iIna denk gelmektedir (We Are Social, 2023).
Dinya c¢apinda elektronik araglarin ve hizmetlerin
kullanimindaki artisin temelinde 1990’li yillarda internetin
yayginlagsmasi ve vyeni medya araglarinin gelisimi
yatmaktadir. Yeni medya sayesinde, sanal platformlarin
yayginlasip poplilerlik kazanmasiyla birlikte kullanicilarin
edilgen/pasif olmadigi bildkis aktif olduklari yeni bir
donem basladi. Bu yeni doénemde e-ticaret olgusu,
ozellikle internet alt yapisinda yapilan iyilestirmeler ve
kredi karti kullaniminin artmasiyla beraber tiketicilerin
gilinlik hayatinda ve alisverislerinde e-ticaret sitelerinin
kullanimi da artmaktadir (Tosun vd., 2018, s. 465).

internet, sosyal medya ve yeni medya araglarinin
kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte e-ticaret sitelerinin

artmasina paralel olarak bircok sektorde
yasanan rekabetten dolayi hedef kitlesine ulasmak
isteyen web sitelerinin, internet tabanli medya
reklamciligini  tercih etmesine neden olmaktadir.
Glnlmuzde bircok e-ticaret sitesi arama
motoru optimizasyonu (SEO) cahismalarini
kullanmaktadir. Clnkd arama motoru

optimizasyonunun sonu¢ sayfalarinda (SERP) yer almak
isteyen siteler, Gst siralarda yer alabilmek i¢in dijital
pazarlama stratejilerinden yararlanmaktadirlar. E-ticaret
siteleri, web faaliyetlerini artirarak ve site trafigini
yukselterek satiglarini arttirabilmekte  ve ekonomik
varliklarini stirdirebilmek icin SEO'nun saglamis oldugu
avantajlardan yararlanmaya calismaktadir. internetten
alisveris  yapan kisilerin arama  motorunu kullanma
yogunluklari ve tlketimlerini etkileyebilecek olan SERP
siralamalarinin incelenmesi 6nemli bir konudur. Ayrica
internet kullanicilarinin demografik verilerinin yapilan
ahsverisleri ne denli etkiledigi bir diger arastirma konusu
ve sorunsalidir. E-ticaret siteleri, oncelikli olarak arama
motorunu kullanarak sonug¢ sayfalarinda (SERP) (st
kademelerde yer alarak daha fazla ziyaret¢i ¢cekmek ve
daha ¢ok para kazanmak i¢in arama motoru goriintiileme
calismalarina agirlik vermektedir. Ayrica SEO reklamcilig
maliyet acgisindan da oldukga 6nemli avantajlar saglayan
dogal ve organik olan bir dijital pazarlama yéntemidir. Bu
nedenle e-ticaret sitelerinin mali istikrari icin SEO ¢ok
onemli bir yer tutmaktadir. Bir web sitesinin hem iginde
hem de disinda yer alan {riin ve hizmetlerini erisilebilir
kilan arama motoru optimizasyonu, internet araciligiyla
gerceklestirilen alisverisleri 6nemli Olglide
etkileyebilmektedir (S6zen, 2020, i-1).

E-ticaret sitelerinin, dijital dinyada meydana gelen bas
dondiiriict gelismeleri ve elektronik ticaretteki pazarlama
stratejilerini takip etmeleri dnemli bir konu ve sorunsaldir.

Clnku elektronik ticarette sosyal medya platformlari,
markalarin online varliklarini olusturabilmesi ve marka
bilinirliklerini giiclendirmek ve tiketicilerle dogrudan
etkilesimde  bulunabilmek igin  6nemli  bir rol
oynayabilmektedir. Markalar, sosyal medya platformlari
Uzerinden kitleleriyle samimi bir bag kurabilir, Grin ve
hizmetlerini tanitabilir ve musteri sadakatini artirabilirler.
icerik pazarlamasi, markalarin cesitli icerik tirleri
aracihgiyla tuketicilerle etkilesime gegcmelerini saglar.
Kullanicilarla hedefli reklamcilik araciligiyla ve sosyal
medya  platformlarinin ~ sundugu  veri  analitigi
imkanlarindan  vyararlanarak  belirli  bir  kitleye
Ozellestirilmis reklamlar sunulabilmektedir. Kullanicilarin
demografik bilgileri, online davranislari ve ilgi alanlari gibi
verilerle kisisellestirilmis reklamlarin olusturulmasi hedefli

reklamciigi  etkili  kilabilmektedir. Ayrica yeniden
hedefleme stratejileri araciligiyla kullanicilarin  belirli
Urlnleri incelemeleri durumunda bu drdnlerle ilgili

reklamlar, sosyal medya ve internet platformlarinda
tekrar tekrar gorilebilmektedir. Bodylece yeniden
hedefleme calismalari sayesinde potansiyel musterilerin
siteye geri donmesi ve tiketim ediminde bulunmalari
saglanabilir.

Bu c¢alismada, e-ticaret ve pazarlama alaninda arama
motoru optimizasyonun ve hedefli reklamciligin rold
Gzerinde durulmaktadir. Birinci bdlimde elektronik
ticaretin temel kavramlarinin ne olduguna, ikinci ve
Ugilinct bolimde diinya ¢apinda ve Tiirkiye'deki e-ticaret
verilerindeki artis trendine dikkat cekilmektedir. Son
bollimde ise yeni medya temelli reklamcilik uygulamalari
olarak kabul edilen arama motoru optimizasyonu ve
SEQ’nun icerisinde yer alan botlarin ve algoritmalarin e-
ticaret sitelerine trafik saglamadaki rolii ve sosyal medya
platformlarinin ve hedefli reklamciligin e-ticaret ve
pazarlama alanindaki roliiniin ve islevinin ne oldugu tespit
edilmeye calisiimistir.

E-Ticaret ve Temel Kavramlar

Laudon ve Laudon'a (2014, s. 403) gore e-ticaret,
bireyler ve kuruluslar arasinda elektronik
platformlarda gergeklesen, triin ve hizmetlerin kullanimi
noktasinda bir o6demenin vyapildigl ticari islemlerin
tamamidir. Diinya Ticaret Orgiitii (WTO, 1999), "e-ticaret"
teriminin tanimi séyle yapmaktadir: Mal veya hizmetlerin
satin alinmasi, dagitilmasi, reklamlarinin yapilmasi ve
telekomiinikasyon aglari araciligiyla gerceklestirilen
islemlerdir. E-ticaret, geleneksel ticaretin bilgi, iletisim ve
enformasyon teknolojilerine uyum saglamasiyla birlikte
ortaya c¢ikmistir. Markalar artik kisiye 6zel ve dogru
yontemler kullanabilmekte ve tiketiciye de daha rahat
eriserek satislarini arttirabilmektedir (Cebeci & Ziilfioglu,
2015, s.165-166). E-ticaretle birlikte taraflar arasinda
fiziksel bir konnektor olmadan karsilikli olarak alisveris
yapma slreci baslamis oldu (Bozkurt, 2000, s. 63-64).
GUnUmuzde geleneksel ticaretteki saticilarin ve
mdasterilerin yerini dijital platformlar alarak internet
Uzerinden fiziksel olarak bir araya gelmeden alisveris
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yapabilen kullanicilara birakti. ilk etapta askeri olarak
tasarlanan internet, basit bir sekilde ifade edecek olursak
bilgilerin  zamanlamasi ve farkli kisiler arasinda
paylasilmasinin altyapisini olusturdu. 1990'li yillarda
internetin kullaniimaya baglanmasiyla birlikte basta kitap,
eglence, seyahat ve Ozellikle bankacilik alaninda
calismalar yapilmaya baslandi. 1990'li yillarin sonunda ve
2000'li yillarin baginda diinya ¢apinda ticari amagli kurulan
web sitelerinin artmasi e-ticaret pazarini genisletti ve her
gecen giin de biyimeye devam etmektedir.

E-ticaret diinyasinda yer almak isteyen isletmeler, e-
ticaretin temel kavramlarini bilmek zorundalar. Bu da
onlara ¢ok buyuk faydalar saglayacaktir. E-ticaret alaninda
siklikla kullanilan kavram ve terimler bu mecralarda
yapilacak isleri de kolaylastirabilmektedir. T.C Ticaret
Bakanligi'nin resmi sitesinde yer alan bilgilere gore e-
ticarette siklikla kullanilan temel kavramlar (E-Ticaret Bilgi
Platformu, 2023) sunlardir:

Elektronik Ticaret: E-ticareti kisaca tanimlayacak
olursak mal ve hizmetlerin internet {zerinden alinip
satilmasidir. Tirkiye'de hali hazirda uygulamada olan
"6563 sayili Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda
Kanun'daki tanima gore "fiziksel olarak karsi karsiya
gelmeksizin, elektronik (sanal) ortamda tutulan canh ve
ticari her tirlu faaliyetlerdir." OECD'nin e-ticaretle
ilgili yaptig tanim ise "internet lzerinden yapilan ticari
islemler" (OECD, 1999) olarak 6zetlenebilir (Civelek, 2017,
5.27-28).

Dijital Ticaret: internet (izerinden yiiriitiilen her tiirli
ticari islemlerdir. Dijital ticaret platformlarinda alinip
satilabilen mal ve hizmetler hem fiziksel olarak hem de
dijital olarak alicilara/tlketicilere teslim edilebilmektedir.
Sanal ortamlarda gergeklestirilien mal ve hizmet
ticareti, isletmeleri ve hikiimetleri de kapsayabilmektedir
(E-Ticaret Bilgi Platformu, 2023).

Sinir Otesi E-Ticaret: Cevrimici olarak uluslararasi
pazarlarda yapilan ticari islemler sinir 6tesi e-ticaret olarak
tanimlanabilir. E-ithalat ve e-ihracat, sinir 6tesi elektronik
ticaretin temel kavramlari arasinda yer almakla birlikte
glinimizde cevrimici olan magazalarda ulusal sinirlar
Uzerinden ve sinirlari da asacak sekilde mal, {riin ve
hizmet temini yapilabilmekte ve bunlar ayni zamanda
alinip satilabilmektedir. Alici ve saticilar ayni tlkelerden
olmayip farkh para birimlerini kullanabilmektedirler. Bu
kisiler ayni zamanda farkli dilleri konusmakta ve farkli
yargi ve farkli ticaret kanunlarina tabi olabilmektedirler (E-
Ticaret Bilgi Platformu, 2023).

E-ihracat: "Sinir 6tesi elektronik ticaret" veya "mikro
ihracat" olarak da gorilebilen e-ihracat islemlerinde, yurt

disindan alinan  Urtnler mikro ihracat kurallan
cercevesinde  cevrimigi  kanallar  yoluyla  temin
edilmektedir. E-ticaretin sunmus oldugu firsatlar,

isletmelerin hedef kitlelerini genisletmesine imkan
vermekle birlikte ayni zamanda karlarini da maksimize
etmelerine olanak vermektedir. E-ihracat yapmak igin
hedef pazardaki yerel ticaretin kaidelerini iyi bilmek
gerekir. Ayrica e-ihracat ile ilgili kanun ve mevzuatlar iyi
bilmenin yani sira elektronik ticaret olgusuna da kiresel
Olgekte bir bakis agisiyla bakabilmek isletmelerin rekabet
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glicini arttirmaktadir (E-Ticaret Bilgi Platformu, 2023).

B2B: "Business to Business" kavraminin kisaltmasi olup
isletmeden isletmeye gerceklesen ticari islemleri ifade
eder. Bu islemler genellikle hammadde tedarikgisi ile
Uretici, Uretici ile toptanci ve toptanci ile perakendeci
arasinda gergeklesen ticari islemlerdir (Civelek, 2017, s.31-
32).

B2C: “Business to Consumer” teriminin kisaltilmig hali
B2C'dir. Bu kisaltmanin Tiirkge'deki karsihg
ise "isletmeden tlketiciye" olarak gevirebiliriz. Aslinda bu
terim hem e-ihracatin hem de e-ticaretin temelini
olusturan ¢ok 6nemli iki kavramdir (Civelek, 2017, s.35).

C2C: “Consumer to Consumer” teriminin kisaltmasi
C2C'dir. Tirkge'deki karsihg ise "tiketiciden tuketiciye"
anlamina gelmektedir. Aslinda birgok farkl elektronik
alisveris mecralarinda yapilan e-ticareti bu kapsamda
degerlendirebiliriz.  Sanal platformlarda, ¢evrimigi
mecralarda ya da web tabanh sitelerde bir araya gelen
tiketiciler, mallarini, Griinlerini ve hizmetlerini sergileyip
pazarlayabildikleri gibi fiyatlarini da
belirleyebilmektedirler. Boylece gevrimigi platformlarda
yer alan kullanicilar hem alict hem de satici olabilmektedir
(Civelek, 2017, s.38).

Domain: Tirk¢e dilindeki karsihgr "alan adi" olarak
bilinir ve bir web sitesinin online adini temsil eder. Web
sitesi olusturmanin ilk asamasinda belirlenen bir domain,
internet tarayicisi Gzerinden ilgili web sitesinin bilgilerini
barindiran bir sunucuya yonlendirilir. Domain, bir internet
sitesinin sanal adresidir ve ziyaretcgilere web sitesiyle
alakali bilgileri gosterir (E-Ticaret Bilgi Platformu, 2023).

Hosting: Tlrkce'de "barindirma" olarak adlandirilabilir
ve web sitesi iceriginin depolandigi bir ortamdir. Bu dijital
alan web sayfasinin fotograflari, grafikleri veya gorsel-
metinsel doklimanlarinin bulundugu vyerdir. Hosting,
genellikle "web sayfasinin arka yuzi" olarak tanimlanir ve
web sitesinin igerigi ile veri tabani bir sunucuda barindirilir
(Yozgat, & Beheryakar, 2001, s. 1316).

Siber Giivenlik: Siber glivenlik olgusu, bilgisayar
sistemleri givenligi ve bilginin dogrulugunu iceren
dijital/sanal diinyanin énemli olan konulardan birini teskil
eden genis kapsamli bir kavramdir. Siber gilivenlik
olgusu ayni  zamanda dijital dinyanin en o6nemli
sorunlarindan biridir. Bu sorun hiikiimetlerden tutun
tiketicilere kadar bilgisayar temelli sistemleri kullanarak
islemlerde  bulunan  herkesi ve her kurumu
ilgilendirmektedir. Diinyada siber glvenlik sistemlerinin
ogeleri arasinda finansal sistemlerin glivenligini saglama,
siber glivenligin en 6nemli ve oncelikli konularindan
biridir. Bunun yani sira siber givenlik sistemleri, 6zel kamu
kurum ve kuruluslarinin ya da sirketlerin kritik ve énemli
bilgilerini siber saldirilardan koruma noktasinda hayati bir
6neme sahiptir (Orun & Torun, 2022, s. 1-16).

KVKK: Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu yani "KVKK",
bilgi gizliligi ve bilgiye erisim noktasindaki konularda
isletmelere bazi sorumluluklar ve gorevler yiikleyen bir
yasadir. Bu kanun, kisisel verileri kaydeden tiizel ve gercek
kisilerin sorumluluklarina iliskin hem usul hem de esaslari
dizenlemektedir. KVKK  kapsaminda  bircok  farkh
kaynaktan gelen bilgiler/veriler bir plan dahilinde
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degerlendirilip ona gore stratejiler olusturulmahdir. Ag
sistemleri ve siirdirilebilir teknolojik uygulamalar dahil
olmak lizere cesitli dijital sistemler, KVKK kapsaminda
degerlendirilebilen konulardir (E-Ticaret Bilgi Platformu,
2023).

Miisteri Deneyimi: Miusterinin  sirkete/firmaya
olan baghhg ve verdigi deger, musteri deneyimi olarak
ifade edilmektedir. Musteriler, magaza veya sirket igin
yarattiklari deneyimleri sosyal medya
platformlari araciligiyla arkadaslarina, aile Uyelerine ve
hatta tanimadigi bircok kisiyle paylasabilmektedirler. Bu
durum sirket icin faydal veya zararli olabilir. Misterinin
tliketicisi oldugu firmayla/sirketle iletisimini
anlatan musteri deneyimi olgusu, misterinin tiiketicisi
oldugu firmaya karsi olan algisi ve imaji olarak da
tanimlanabilir (Gilbasi, 2022, s. 27).

Drop Shipping: "Stoksuz satis" ve "stoksuz e-
ticaret" anlamina gelen drop shipping, e-ticaret alaninda
bir is modeli ve yontemidir. Drop Shipping sirketi stok
tutmadan Urlnlerin satigini yapabilir. Uriin
tedarikgisi, misteri ve {Uretici arasinda bir kanal gorevi
gorir. Stoksuz  e-ticaret stratejisinin  satis  yontemi
perakendeciliktir. Magaza, mevcut Urlnleri satin almak
yerine Uglinch taraf bir tedarik¢iden Griin satin alir.
Tedarik  edilen  Grtnler  tiiketicilere  dogrudan
ulastirlmaktadir. Satici, stok siparisi vermez veya
siparislerle ilgilenmez. Bunun yerine, siparis ve mallar
Uglinci taraf bir tedarikgi tarafindan ele alinir (Keles, 2018,
5. 276-277).

Doniisiim Optimizasyonu: Bu kavrami, elektronik
ticaret sitesine gelen ziyaretgilerin, satin alma veyahut liye
olma gibi eylemleri gergeklestirmelerini tesvik etme orani
olarak tanimlayabiliriz. Potansiyel musterileri etkilemek ve
kullanicilara donistiirme oranini  artirmak amaciyla
uygulanan planli faaliyetleri ifade etmektedir (Piltan,
2018).

Chatbot: Chatbot, "chat" ve "robot" kelimelerinden
turetilmis olup algoritmaya dayanan bir yaziim tirtddr.
Chatbotlar, web sitelerinde kullanicilara yardimeci olmak
amaclyla tasarlanan  basit  asistanlar olarak da
degerlendirilebilir. Canli destek vyazilimlari, otomatik
cevap verme ve vyardimci ses uygulamalarini
ve yazilimlarini kapsayan yapay zeka temelli tasarimlardir.

E-Ticaretin Diinyadaki Geligsimi

Diinyada E-Ticaret Verileri
Elektronik ticaret, kiresel Olcekte artan bir ivme

gostermekle birlikte etki alani da her gecen giin
genislemektedir. Online  alisveris, diinya genelinde
en populer ¢evrimici  faaliyetlerden biri olsa da
elektronik ticaret  kanallarinin  kullanimi noktasinda

bolgeden bolgeye farkliliklar olusabilmektedir. Cevrimigi
yapilan alisverislerde diinya ¢apinda en yaygin
kullanilan araglar  kisisel  bilgisayarlardir. Glinimiizde
mobil cihazlar o0zellikle de akilli telefonlar, internet
Gzerinden alisveris yapmak amaciyla kullaniimakta ve bu
cihazlarin popdulerlikleri de surekli artmaktadir. Kiresel
Olgekte perakende e-ticaret satislari, 2019 yilinda 3.53'e
trilyon dolar ($) oldu. 2022 yilina kadar e- perakende

gelirlerinin 6.54 trilyon dolar olmasi beklenmektedir. 2017
yilinda diinya genelindeki (¢ e-perakende magazasinin
toplam geliri, takribi olarak 100 milyar ABD dolarina ulasti.
2016 yili itibariyle Cin Halk Cumhuriyet'inde perakende
satiglarin yaklasik %19'u internetten
Uzerinden gergeklesti. Japonya'ya baktigimizdaysa bu
oran sadece %6,7'dir (TUSIAD, 2019).

2014 ile 2019 vyillan arasinda dinya genelinde
perakende olan e-ticaret satis rakamlari (E-Ticaret Bilgi
Platformu (2023) soyledir:

e 2014 yihnda 1.336 trilyon ABD dolaridir.

e 2015 yihinda 1.548 trilyon ABD dolaridir.

e 2016 yilinda 1.845 trilyon ABD dolaridir.

e 2017 yihnda 2.382 trilyon ABD dolaridir.

e 2018 yilinda 2.982 trilyon ABD dolaridir.

e 2019 yihinda 3.535 trilyon ABD dolaridir.

e 2020 yilinda ise 4.206 trilyon ABD dolarina ulasacagi
ongorilmektedir.

e 2021 yilinda ise 4.927 trilyon ABD dolari olacagi
beklenmektedir.

e 2022 yilinda ise bu rakamin 5.695 trilyon ABD dolarini
bulacagi ve

e 2023 yilinda ise 6.542 trilyon ABD dolari olacagi
ongorilmektedir.

B2C ve B2B Rakamlari

B2C elektronik ticaret pazarinda, ABD ve Cin Halk
Cumhuriyeti lider llke olma konumlarini korumaktadirlar.
2018'de Cin, 634 milyar dolarlik B2C e-ticaret pazar
blylklGgi ile 6ne gikarken, ABD bu alandaki satislariyla
504 milyar dolarlik geliriyle ikinci sirada yer almaktadir.
Japonya'nin B2C e-ticaret pazarinin geliri 123 milyar
dolardir. Birlesik Krallik'in B2C e ticaret pazari 86 milyar
dolar olup onu takip eden Almanya'nin bu pazardaki gelir
payl ise 70 milyar dolari bulmaktadir. 2016 yilinda
uluslararasi sinir 6tesi e-ticaret hacmi kiresel dlgekte 401
milyara dolari buldu. 2020 yilinda ise bu pazarin payi 994
milyara ulagmasi beklenmektedir. B2B e-ticaret hacminin
dinya capinda yaklasik olarak 10 trilyon ABD dolarina
ulasacagi beklenmektedir. Bu rakam, isletmeden
isletmeye olan elektronik ticaretin (B2B) yaklasik bes kati
kadardir. Gelismis devletlerde toplam perakende satislari
icinde internet Uzerinden online olarak gergeklestirilen
satiglarin  orani, toplamda %11,1'idir. Gelismekte olan
devletlerde ise bu oran %5,9'u bulmustur (TUSIAD, 2019).

Diinya Capinda E-Ticarete Dair Bazi Veriler
Dinya genelinde e-ticaret alaninda
gelismelerle ilgili bazi  verileri (TUSIAD,
inceledigimizde asagidaki sonuglara ulasmaktayiz:
e Diinya capinda yaklasik 3,5 milyar insan sosyal medya
platformlarinin kullanicisidir. 2,8 milyar insan internet

Gzerinden online alisveris yapmaktadir.

e Amerika Birlesik Devletlerinin niifusunun %65'i, Cin Halk
Cumbhuriyeti'nin nifusunun %46'si, ingiltere
nifusunun %73'Q, Japonya'daki nifusun %59'u,
Almanya'da yasayan niifusun %70'i ve Tirkiye'de ise
nifusun % 49'u internet lizerinden online bir sekilde
alisveris yapmaktadir.

yasanan
2019),
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e Dinyanin bir¢ok yerinde 15 yas Ustli olan bireylerin
banka hesabina sahip olma orani %68,5'tir. Bu kitlenin
yaklasik %52'si alisveris harcamalarinda 6deme yontemi
dijital 6demedir.

e WorldPay Global Odeme Raporunda, 36 iilkede yapilan
bir arastirmanin verilerini incelemis olup internet
Gzerinden online olarak gergeklestirilen alisverislerde 140
farkli ¢evrimici 6deme yonteminin kullanildigi tespit
edilmistir.

e Sinir 6tesi e-ticaret diinya ¢apinda 2016 yilinda yaklasik
401 milyar dolara ulasti. 2020 yilinda bu miktarin 994
milyar dolara ulagsmasi beklenmektedir.

e 2018 yilinda Avrupa'da sinir 6tesi e-ticaret gelirleri 137
milyar avroya ulasti. 2017 yilina gére bu deger %13,2 artti.

e Sinir tesi satislar, Avrupa'daki toplam online satiglarin
%22,8'ini olugturmaktadr.

e 2018 yilinda sinir 6tesi ticaret, seyahat harig Avrupa'da 95
milyar avro degerine ulastl. Ulasiimis olan bu miktarin
%55'i AB icinde yer alan perakendecilerdir. Diger %45'lik
oran ise Avrupa Birligi disinda yer alan oyunculardir.

e Avrupali tiketicilerin yaklasik %23,6's1, sinir Otesi olarak
gerceklestirilen elektronik ticaretin faydal ve
avantajli oldugunu distinmektedir.

E-Ticaretin Tiirkiye’deki Gelisimi

Tiirkiye’de E-Ticaret Verileri

Tarkiye'de internet tabanl elektronik ticaret hacmi her
gecen glin blylime trendini stirdiirmekle birlikte en dinamik
sektorlerin icinde yer alarak hizla gelismektedir. Her alanda
yasanan dijital degisim ve donlisim Turkiye'de, buyuk
isletmeler ve kamu kuruluslari dahil olmak iizere KOBI'lerin
yani sira toplumun blyik bir kesimi bu degisimin ve
dondsiimin icinde yer almaktadir. Tiketiciler, hayatlarini
daha kolay hale getirmek icin yeni elektronik/dijital araglara
ve teknolojilere yonelmektedir. Bu nedenle, kiiglik ve orta
biyuklikteki isletmeler (KOBi'ler) ve sirketler, teknolojik
degisimlere uyum saglamak igin dijital donlsuime ¢ok fazla
onem vermektedir. Bundan dolayi da yenilikci is modellerini
benimseyerek satislarini arttirmaya yonelik yeni yol ve
yontemler bulma arayisindadirlar. Aslinda her is sektori ve
elektronik ticarette yer alan bittin kesimler/paydaslar dijital
degisim ve donlsime ayak uydurmali ve e-ticaretin
gelismesine katkida bulunmalarn gerekmektedir. Tirkiye'de
e-ticaret olgusu, basta perakende olmak (izere teknoloji ve
turizm alanindaki sektérlerin gelisimine ve biylimesine
biyik oranda katki saglamaktadir. Oniimiizdeki yillarda
Tarkiye'nin e-ticaret sektoriinde daha yiksek bir oranda pay
alacagi  beklenmektedir. Clinkli  Tirkiye'de  internet
kullanicilari, teknolojik alanda yasanan yeniliklere son derece
actk ve dinamik olan bir profile sahiptirler (E-Ticaret Bilgi
Platformu, 2023).

Tiirkiye’de E-Ticaret Rakamlari

Tirkiye'de elektronik ticaret sektoriindeki en biyilk
pazar payinin 10 baylk alisveris sitesine ait oldugu
goriilmektedir. Kiglk olan elektronik ticaret sitelerine
kiyasla, bu blylik elektronik ticaret sitelerinin sepet
performanslari, alisveris  tekrarlama oranlari  ve
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site trafikleri her gegen vyil katlanarak artmaktadir.

Turkiye'de elektronik ticaretle ilgili 6zellikle son yillarda

yayinlanan veriler (TUSIAD, 2019), asagida verilmektedir:

e 2018 yilinda e-ticaret hacmi %42 artarak 59,9 milyar
TL'ye ulasti.

e Son 5 yil igerisinde 10 aligveris sitesinin e-ticaret
pazarindaki payr baktigimizda % 40'tan %53'e
yukseldigi gorilmektedir.

e 2014 ve 2018 yillarnt arasinda elektronik ticaret
sektoru yillik ortalama %33 oraninda bir blyime
gerceklestirdi.

e 2017 yilinda Turkiye'nin toplam perakende pazarinin
%4,1'i e-ticaretten olustu. 2018 vyilinda %5,3'e
yukseldi. Bu oran Turkiye'yi gelismekte olan diger
Ulkelerin  elektronik ticaret ortalamasinin altinda
birakti.

e Ayrica elektronik ticaretin toplam perakende satiglar
icindeki ortalamasi gelismekte olan (lkelerin orani
%5,9 iken, gelismis tlkelerin %11,1 oldu.

e Seyahat ve tatil sektorlerinde elektronik ticaret
satislari 2018 yilinda %54 oraninda artarak 22,9 milyar
TL olarak gergeklesti.

e 2018 yilinda sadece cevrimici perakende pazarinda
%41 oraninda bliyiime gergekleserek elde edilen gelir
20,8 milyar TL'ye ulasti.

e Cok kanalli internet tabanli ¢cevrimici perakende pazar
sektoru %30 blylime oranini yakalayarak 10,7 milyar
TL'yi buldu.

e 2018'de internet kullanim orani %48,6'dan %51,2
oldu.

e 2018 yilsonu BKM degerlendirme raporuna gore,
Tlrkiye'de 2016 yilindan bu yana 8,1 milyon kredi
kartinin arttigi tespit edilmistir.

e 2018'de toplam sayisil milyon 882 bin tane
olan banka karti ile alisveris vyapildi (BKM
sistemlerindeki verilere gore). Bu rakamlari bir 6nceki
yilla kiyaslayacak olursak 412 bin adet banka kartinin
arttig gorilecektir.

Tiirkiye’nin E-Ticaret Bilgi Sistemi (ETBIS) 2023 Yilinin
ilk 6 Aylik Verileri
T.C Ticaret Bakanliginin yayinlamis oldugu 2023 yilinin

il 6 aylk e-ticaret verileri (E-Ticaret Bilgi Platformu, 2023),

asagida verilmektedir:

e Turkiye'de 2023'lin ilk 6 aylik doneminde elektronik
ticaret hacmi 2022 yilininilk 6 ayina oranla %109,7
artarak 652,7 milyar TL oldu.

e 2023'Un ilk 6aylik déneminde siparis adetleri 2022
yilinin ilk alti ayina oranla %20 artarak 2 milyar 131
milyon adetten 2 milyar 556 milyona adede yukseldi.

e 2023 yihnin ilk 6 aylik doneminde perakende olan e-
ticaret hacmi 2022 yilinin ilk alti ayina oranla %119
artarak 390 milyar TL'ye yukseldi.

Elektronik Ticaretin Genel Ticarete Orani

e 2022 yilinin ilk 6 aylik doneminde elektronik ticaretin
toplam ticaret icindeki hacmi %18,5 olarak gergeklesti.
Bu oran 2021 yilin ilk 6 aylhik dénemine gbre %3,2
artarak %19,1 olarak gergeklesti.
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Odeme Yéntemleri Bazinda Elektronik Ticaret Hacmi
e 2023 yii ik 6 aylhk ddneminde 6deme

bicimleri bazinda toplam elektronik ticaret hacminin

%62,7'sini karth islemler (409,3 milyar TL), %32'sini

Havale/EFT ve diger 6demeler (209,3 milyar TL) ve %5,

2'sini kapida 6demeler (341,1 milyar TL) olusturdu.

Yukarida hem diinya genelinde hem de Tirkiye
Ozelinde e-ticaretle ilgili bazi veriler yer almaktadir. Genel
bir degerlendirmede bulunacak olursak diinya ¢capinda ve
Tirkiye'de e-ticaretin giderek artan bir ivme kazandigini
soylemek mimkindir. E-ticaretin  yayginlagsmasiyla
birlikte tlketiciler, Grin ve hizmetlere erisimlerini
cevrimici  platformlardan  saglama  egilimindedir.
Rekabetin arttigi ve tiiketicilerin daha segici hale geldigi bir
ortamda, isletmelerin g¢evrimigi varlklarini giglendirmek,
guvenilir bir ahlsveris deneyimi sunmak ve pazarlama
stratejilerini etkili bir sekilde kullanmalari cok énemlidir.
E-ticaretin gelecekteki gelismeleri, teknolojik yenilikler,
lojistik altyapilarin gi¢clenmesi ve tiketicilerin gevrimigi
ahsveris aliskanliklari gibi faktérlere bagl olarak
sekillenecektir.

E-Ticaretin Yeni Medya Temelli Reklamcilikla iliskisi

Elektronik tiketici -e-tiiketici- olarak da bilinen bir
kavram olup alisverisin fiziksel magazalardan sanal
platformlara gecisi ile ortaya cikan bir terimdir. E-
tiketicileri, hem hane halki hem de kisisel tiketim
amaciyla internet tabanlh platformlar tGzerinden alisveris
yapanlar olarak  tanimlayabiliriz. GUnlimizde e-
tiketicilerin en 6nemli 6zellikleri arasinda sadakatsiz ve
kararsiz  olmalaridir.  Ayni  zamanda faydaci  ve
bilingli olduklarini da soyleyebiliriz. Elektronik ticaret
platformlarinda yogun bir sekilde yasanan rekabet ortami,
isletmelerin  yukarida saymis oldugumuz misteri
profilinden dolay: tiketicilerin alisveris yapmalari ve satin
alma davranisinda bulunmalari noktasinda ikna edilmeleri
¢ok zor olan bir durumdur (Aysuna Turkyilmaz, 2015, s.
116). E-ticaret siteleri, yasanan yogun rekabet ortaminda
varliklarini stirdirmek icin hedef kitlelerini etkilemek ve
ikna etmek amaciyla yeni medya
temelli reklamciliga (internet reklamciligina) basvurmayi
onemli bir strateji olarak gormektedirler.

Reklam, e-ticaret sitelerinin e-tuketicilerin nezdinde
bilinirliginin arttirlmasi ve web sitelerine gelen ziyaretgi
trafigini arttirmak amaciyla gok 6nemli bir stratejik arag ve
hamle olarak kullanilabilmektedir. Yeni medya
temelli reklamlarin tercih  edilme nedenleri arasinda
geleneksel reklamciliktan daha diisiik maliyette olmasi ve
e-ticaret sitelerinin hedef kitlesine ¢ok daha uygun ve
kullanigh bir platform olarak gérilmesidir (Mestgi, 2013, s.
278). Dijital pazarlama, diger bir deyisle dijital baglanti
kanallarini kullanan bir hizmet ya da Uriine talep yaratma
yetenegine sahip bir pazarlama stratejisidir. E-ticaret
siteleri bu kapsam ve stratejiler dogrultusunda sosyal
medya platformlarindaki reklamlari kullanabilir ve arama
motoru optimizasyonunu (SEO) kullanarak etkili reklam
calismalari yapabilirler. E-ticaret siteleri ayni zamanda
cevrimici PR faaliyetleri yapmanin yani sira musterisi
olabilecek potansiyel hedef kitlesine elektronik posta (e-

posta) gondermek vearama motoru reklamlarini
kullanarak dijital medya platformlarinda yeni medya
temelli reklam yontemlerini etkili
kullanabilirler (Mayorkas, 2019).

Elektronik ticaret sitelerinin, potansiyel olarak

musterisi olabilecek hedef kitlesine hitap edebilmesinin
en 6nemli yollarindan biri yeni medya temelli pazarlama
stratejilerini ve yontemlerini dogru kullanabilmesine
baghdir. Bu kapsam e-ticaret sitelerinin kullanabilecegi

yontemlerden en onemli olanlarina asagida
deginilmektedir:

Arama Motoru Pazarlamasi (SEM)

Dijital iletisim teknolojileri aracilifiyla saglanan

pazarlamada Google Adwords, reklam verenlerin en ¢ok
tercih ettigi platformdur. Google
Adwords adli sistem, reklami veren sektorle
alakali anahtar kelime aramalarinda reklami yapilan (riin,
hizmet vb.nin en st siralamalarda yer almasi saglanarak
hedef kitleye ulasma amaci giudilmektedir. Google
Adwords'e verilen reklamlarda her bir anahtar sézcik ve
tiklanma basina Google sirketine belli bir Gcret ddenir.
Elektronik ticaret sitelerinde gérev alan dijital pazarlama
profesyonelleri, hedef kitleye ve icinde bulunulan
is sektériine uygun anahtar kelimeler segmelidir. Reklam
verenin anahtar kelime se¢imi dogru olursa ve internet
kullanicisinin arama motorundaki anahtar kelimesiyle
ortismesi halinde web sitesinin reklamiarama motorunda
listenin en basinda ya da sayfanin kenarinda yer alabilir
(Selcuk ve Ozliik, 2013, 5.163-172).

Dogru bir kullanim icin Google Adwords’te kullanilan
terminolojiye hakim olmak e-ticaret icin onemli bir
konudur. Google Adwords’te kullanilmakta olan baslica
kavramlar/terimler ve anlamlar (Piltan, 2018): asagida
verilmektedir:

Anahtar Kelime: Hedef kitleye erismek amaciyla siteye
reklam ¢ekmek ve ziyaret¢i trafigi saglamak icin segilen
kelime 6bekleridir.

Kampanya: Uriin ve hizmetleri kategorize etmek igin
reklam kiimeleri kullanilir. Google Adwords (Ads) hesabi,
oncelikle bilitce, baslangic ve bitis Ozelliklerini iceren
kampanyalardan olusur.

Tiklama Sayisi: Yapilan reklama kullanicilar tarafin kag
defa tiklandigini ifade eder.

Gosterim: Yapilan reklamlarin kullanicilara ka¢ defa
gosterildigini ifade eder.

Ortalama Konum: Yapilan reklamin arama
listelerindeki her bir gosterimdeki yeri/siralamasi,
ortalama konum olarak ifade edilmektedir.

Kalite Puani: Google'a verilen bir reklamin hedef
kitledeki kullanicilara ne kadar fayda saglayabilecegine
iliskin Google'in yapmis oldugu bir degerlendirme olguti
ve skorudur.

Donlisiim: Reklamlar araciligiyla kullanicilarin -~ web
sitesi Uzerinden yapmis olduklari her tirli islemiifade
eder. Bu durumu o6rneklendirecek olursak internet tabanli
platformlarda alisveris yapma, her hangi bir form doldurma
islemi, bir telefon numarasina tiklama, bir katalog indirme ya
da bir butona tiklama vb. is ve islemlerdir.
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Reklam Grubu: Segilen anahtar kelimeler benzerdir.
Benzer olan anahtar kelimelerin ayni reklam grubu igcinde
tutulmasinin nedeni, hesabin daha kolay yonetilmesine
imkan saglamasidir.

E-ticaret siteleri Gzerinden markalar bilinir olmak, site
trafigini arttirmak ve satis marjlarini yukseltmek igin yeni
medya reklamciligi  kapsaminda arama  motoru
optimizasyonu tercih edilen en ©6nemli reklam
uygulamalardan biridir.

Arama Motoru Optimizasyonu (SEO) Uygulamalari

Stanford Universitesinin 6 6grencisi, 1993'te arama
motoru uygulamalari icinde en eskisi olan Architext'i —
daha sonra Excite olarak degistirildi- gelistirdi. Architext,
internet kullanicilarinin aradiklar anahtar
sozclkleriiceren sayfalari  eslestirmeye yarayan bir
dijital sistemdir. Architext, internette bilgi olarak aranilan
enformasyonu anahtar sozciiklere ve igeriklere gore
siralayan ilk web tabanlh internet platformudur. Bircok
arama motoru daha sonraki yillarda gelistirildi ve piyasaya

sirtldid. Yahoo, bu orneklerin en o6nemlilerinden
biridir (Wordstream, 2020). Architext gibi Yahoo
uygulamasi da aramalan ilgili iceriklerle eslestirmek

amaciyla anahtar sézcikler kullanmaktadir. Dizindeki her
sayfa icin, Architext'ten farkli olarak, icerigi daha iyi
siniflandirmak amaciyla manuel olarak  yazilmis
olan agiklamalar eklediler. Daha sonra Sergey Brin ve Larry
Page, 1996'da Backrub isimli bir arama motoru gelistirdi.
Backrub, tarihteki ilk arama motoruydu ve siteleri
icerdikleri baglantilara ve anahtar kelimelere gore
siralamaktaydi. Aslinda Backrub arama mototuru daha
sonra ismi degiserek gliniimiiziin en bilinen arama motoru
olan Google adini alir ve Backrub, 1998 yilinda Google
adini alarak bir sirket olur. Google sirketi kurulana kadar,
teknoloji ile igli digl olan isletmelerin/firmalarin arama
motoru faaliyetlerini en iyi nasil listeleyebiliriz diye ¢esitli
denemeler yapmaktaydi. Bir nevi deneme ve yanilma
yontemleriyle yapilmakta olan bu ¢alismalarin varligindan
s6z etmemize ragmen SEO uygulamalarinin baslangicini
kesin olarak belirleyebilmek oldukga zordur (Zheng, 2018).

Arama motoru uygulamasinin (SEO) temel hedefi,
arama motoru listelerinde en Ustlerde yer almaktir. E-
ticaret  sitelerinde  arama  motorunda  yapilan
¢alismalarin (SEO) birincil amaci, sitelerde satilan mallarin,
Urlin ve hizmetlerin daha genis bir kitleye ulastirilmasi ve
satislarin maksimize edilmesidir. Web sitelerinin, internet
ortaminda ilgili anahtar sézciiklerle yapilan aramalarda en
Ust siralarda ve pozisyonlarda yer almasini saglamaya
¢alisan SEO, arama motorlarinda
kullanilan programlarin/algoritmalarin en uygun bigcimde
gelistiriimesini saglayan islemlerin toplami ve butunuddr.
SEO, i¢c arama gorinimi -Onpage-ve dis arama
gorliinimi  -Offpage-  diye temelde iki  kategoriye
ayrilmakta olan bir uygulamadir (Gilten, 2016, s. 15). Site
ici SEO'nun c¢alismalari, web sitesiyle ilgili sayfa bashgi,
sayfa adlari, gorseller ve gorsel agiklamalar, meta
aciklamalari, site ici baglantilar ve diger ayrintilar ile gesitli
diizenlemelerden olugsmaktadir (Odabasi, 2020, s.90-104).
Site disi SEO'nun c¢alismalarina baktigimizdaysa diger
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sitelerden referans linkler baska bir deyisle backlinkleri
alarak web sitesinin glvenilirligini artirmak amaciyla
yapilan galismalardir (Sirdar, 2018, s. 211). i¢c ve Dis SEO
¢alismalarinin nihai hedefi web sitelerine yonelik trafigi
arttirmak olup tlketicilerin satin alma davraniginda
bulunmalarini saglayarak musteri aligverisini ve kar oranini
maksimize etmektir.

Elektronik ticaret sitelerinin  tanitim  ve reklam
stratejilerini inceledigimizde bir web sitesinin en énemli
hedefi siteye yeterli kullanici trafigi saglayabilmektir. E-
ticaret siteleri, dncelikli olarak dislik maliyetli, etkilesimli,
hedef kitlenin belirlenmesi, reklam verilerinin
Olciimlenebilirligi gibi faktorler nedeniyle dijital temelli
olan reklam stratejilerine yonelmektedirler. Bu stratejiler
sayesinde rakiplerinden siyrilarak ¢ok daha fazla
kullaniciya erisebilirler. E-ticaret sitelerinin uygulamis
oldugu bu stratejilerin reklama olan etkisini
inceledigimizde tim bu verilerin web sitesine trafik
¢ekme noktasinda yapilan reklamlarin etkili oldugu ve
bunun da baglanti iceren reklam kullanimini arttirdigi
dnemli bir ayrinti olarak dikkat cekmektedir. iste tam bu
noktada arama motoru reklam galismalari siklikla tercih
edilen bir secenektir. internette Uriin ve hizmetlere
erismek icin siklikla tercih edilen bir yéntem olan arama
motorlari, web tabanli internet sitelerinin nemli 6lgide
bir ziyaretgi kaynagi durumundadir (Gilten, 2013, s.8). Bir
baska deyisle arama motorlari, kullanicilarin  ulagmak
istedikleri bilgiye/enformasyona yer ve zaman olgusu fark
etmeksizin erisebildikleri ve ayni zamanda ¢ok sayida web
sitesinin var oldugu yeni medya ortamlaridir (Tosun vd.,
2018, s. 475). Markalar, kullanicilar tarafindan
¢ogunlukla kullanilan bu yeni medya platformlarinda ilk
sayfalarda yer alabilmek icin arama motorlarinda cesitli
calismalar ylriutmektedirler (Gllten, 2013, s.8).SEO -
arama motoru optimizasyonu- bir web sitesini arama
motorlari aracihigiyla daha iyi ve bilinir bir hale getirmek
amaciyla yapilan ¢alismalar batana olarak
betimlenebilirken ayni zamanda bir sitenin arama motoru
sonug sayfalarinda -SERP- yer degisikligi icin bir ya da daha
fazla anahtar sozciigu degistirmeye yonelik yapilan her
turla faaliyeti icermektedir (Isik, 2020). Arama motoru
optimizasyonu -SEO- uygulamalari igerisinde en
bilinenleri Google, Yandex, Bing ve Yahoo'dur. Bu arama
motorlariweb  tabanli internet sitelerini tarayarak
aramalardaki ilgi ve alaka diizeyleri ile baglantili olarak
siralamalarda Ust seviyelerde yer almaya yonelik veriler
toplamaktadir (Kavakh, 2017, s.1). Google, kullanicilar
tarafindan en ¢ok kullanilan arama motoru oldugu igin
SEO amagh vyapilan bir¢cok g¢alisma aslinda Google'in
uygulamalarindaki algoritmalara gore bicimlenmektedir.
Yandex ve diger arama motorlari uygulamalari da web
sitelerini bir listelemeye tabi tutarken Google'in lretmis
oldugu algoritmalara benzer algoritmalar gelistirirler ve
aslinda bir nevi Google'l takip etmektedirler. Google'in
algoritmalari temelde tim arama motorlarinin gelistirmis
oldugu algoritmalar Uzerinde belirleyici bir etkiye sahip
olmasinin yani sira botlar tzerinde de etkilidir.
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Arama Motoru Optimizasyonunda Botlar ve
Algoritmalar

Arama motorlari, kullanicilarin  aradiklari  bilgileri
bulmalarina yardimci  olur. Ulasilmak istenen hedef

bilginin yer almis oldugu web sitesine SEO faaliyetleriyle
trafik saglamak ve bunu genisletmek igin ziyaretgi sayisi
arttirilmaya gahsilir. SEO galismalarinin yararlarindan biri, site
trafigini artrmak igin web sitesinin arama motorlari
listelerinde Ust siralarda yer almasini saglayabilmesidir.
Google'in isleyisini, botlarini ve algoritmalarini inceleme
konusu yaptigimizda sunu fark etmekteyiz: Dogru SEO
stratejilerini ve yontemlerini uygulayan web
sitelerinin arama motorlarinda Ust siralarda yer aldig
gorulmektedir.

Google programlari  ve  algoritmalari, bir kullanicinin
yapmis oldugu bilgi icerikli aramalarda internet
platformlarinda yer alan web sitesi sayfalarini kullanicinin
oniine ¢ikarmaz.
Bunun yerine Google, kullanicilara kendi veri
skalasinda bulunan sitelerin arasindan en uygun
olan sonuglari saglamaktadir. Her bir arama motoru aranilan
anahtar sozciiklere uygun sonuglar sunabilmek icin kendi veri
tabanindaki  dizinleri  kullanmaktadir.  Algoritmalar,
kullanicilarin -~ bir  arama yaptiginda dizinde  kullanici
icinendogru ve uygun olan sonucu bulmak ve bunu
da en hizli sekilde kullanicilara sunmak icin calismaktadir.
Algoritmalarin  yardimlari sayesinde filtrelenen giktilar
SERP’lerde siralanmaktadir. Ancak kat edilen bu agamalar bir
web sitesinin  arama motoru optimizasyonu —SEO-
faaliyetlerinin basaril ve etkili uygulamalari gerceklestirmesi
durumunda meydana gelecektir. Eger kurmus oldugunuz
web sitesinin yapisi/iskeleti yanlis ayarlanmissa veyahut
kodlariniz tarayicilarin igeriginize ulasmasina engel teskil
ediyorsa sayfalarinizin dizine eklenmesi mimkin degildir.
Boyle bir durum olmasi halinde yukarida bahsedilen
asamalar ne yazik ki gerceklesmeyecek ve web siteniz arama
sonuglarinda gériinmeyecektir. Google tarafindan gelistirilen
algoritmalar internet kullanicilarinin aramak istedikleri her ne
varsa aradiklariyla ortiisen sonuglar yapay zeka araciligiyla
kategorize edilerek kullaniciya sunulmaktadir. Google sirketi
kullanmis oldugu algoritmalar ¢ogu zaman glincelleyerek
internet kullanicilarina en glvenilir ve en dogru sonuglari
sunabilmek icin strekli yeni calismalar yapmaktadir (S6zen,
2020, s. 58-60).

Google'in  kullanmis oldugu sistemde akilli botlar yer
almaktadir. Aslinda bu botlar tim dlinyayi saran bir viris

gibidirler. Google’in botlari, internet ortamindaki icerikleri
tarayarak ve ayni zamanda Google tarafindan Uretilen
verileri/bilgileri raporlamaya yonelik
programhdirlar. internet ortaminda bulunan iceriklerin

farkina varan botlar, iceriklerde yer alan italik, kalin, alti gizili
sozclkler, linklerin yani sira "H" etiketiyle yazilan basliklari
onemli ve oncelikli gérerek kodlama yaparlar. Botlar bunu
yaptiktan sonra icerikteki tim yaziyi ve yazi icerigiyle ilgili
tiim yorumlari taramaktadir. Google'in Uretmis oldugu
bu botlar, sanal ortamdaki icerikler Gizerinde gesitli analizler
ve ¢oziimlemeler yaparak yiiksek oranda kaliteli icerige sahip
olan web siteleriniarama sonuglarinda en Ust siralarda
gosterebilmektedirler.

Bir web sitesinin Google aramalarinda fark edilmesi ve
gorunir olabilmesi icin indekslenmesi gerekir. Google
indekslemeyi -index- kendiarama motorunda vyer
alan botlar aracihgiyla sanal ortamdaki web sitelerini
dolasarak/tarayarak ve belli algoritmalar 1siginda dizine
yapmis oldugu eklemeler olarak tanimlayabiliriz (Aydemir,
2013, s. 280). Google'in bir web sistemini indeksleyerek
arsive almasi, bir nevisitenizin Google tarafindan bilinip
tanindigini goéstermektedir. Google tarafindan indekslenen
sitelerin ziyaretgi sayisi artacak ve boylece piyasaya siriilen
Urin ya da hizmetlerin satislari da artmis olacaktir. Bu
nedenle, Google'in birweb sitesini kendiliginden fark
etmesi/kesfetmesi yerine, birgok yontem kullanilarak web
sitelerinin indekslenmesi mimkin olabilmektedir. Bir
arama motoru sitesi olan Google, bu indekslemeyi
yaparken bazi yontemleri (Gilten, 2016) kullanir:

Giincel icerik: Web sitenizde hangi araliklarla veri ve
icerik girisi yapiimaktaysa Google tarafindan Uretilen
botlarin da sitenize olan ziyaretleri artip azalabilmektedir.
Bundan dolayi site igin Uretilen igeriklerin glincel olup
olmamasi botlarin web sitelerini ziyaret etmeleriyle dogru
orantilidir. Bu nedenle bir web sitesine glincel icerik verisi
ne kadar cok vyapilirsa bu sitenin Google tarafindan
indekslenmesi de o kadar artmaktadir.

Link Calismalari: Google'in indeksledigi bir siteden
baska yeni bir siteye link/baglanti verilmesi indekslenmeyi
kolaylastiran ~ 6nemli  bir  etmendir. Algoritmalarla
yapllmaya c¢alisilan bu baglanti ¢alismalari aslinda
backlink ¢alismalari baglaminda degerlendirilebilecek bir
olgudur. Google botlari indekslenmis siteleri duzenli
olarak ziyaret eder ve giincellemeleri arsive kaydeder. Bu
ziyaretler sirasinda linklerle vyapilan yonlendirmeler
araciligiyla botlarin yeni siteye yonlendirilmesi
sitenin indekslenmesini saglamaktadir.

imleme Siteleri: Web siteleri igerisinde en ¢ok veri ve
icerik girisinin yapildigi platformlarin baginda imleme
siteleri yer almaktadir. Glincel veri igerikleri sebebiyle
imleme siteleri Google’in tiretmis oldugu botlar tarafindan
stk sik ziyaret edilmektedir. Bu sebeple internet
platformlarinda yer alan bir web sitesindeki iceriklerin
imleme sitelerinde paylasiimasi durumunda Google’in
botlari tarafindan fark edilerek indekslenme meydana
gelir ve yapilan arama sonuglarinda bu sitenin (st siralarda
yer alabilme ihtimali artar. Iimleme sitelerini
orneklendirecek olursak; Flickr, Reddit, Tumblr, Pinterest
vb. sayabiliriz.

Ping Siteleri: internet ortamina veri ve icerik olarak
girisi yapilan yeniyazilarla ilgili Google’a bilgi saglayan ping
sitelerini 6rneklendirecek olursak; Ping-O-Matic, Pingler,
Ping Farm, Pingoat, Google Ping, Feed Shark vb. sitelerdir
(Karatas, 2017). Bir web siteniz varsa ve kullanmis
oldugunuz sistemler destekliyorsa yazilariniz otomatik
olarak yok eger desteklemiyorsa manuel -elle- olarak

yazilariniz  gilincelleyip  ping sitelerine  ekleyerek
indekslenme oraninizi ve hizinizi arttirabilirsiniz.
Site Haritasi (Sitemap) Olusturma: internet

platformlarinda kurdugunuz web sitenizdeki icerikleri
gilincellediginiz  sikhkla dogru orantih olarak, site
haritasinin ~ (sitemap)  gilincelleme  frekansi  da
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degisebilmektedir. Ozellikle ana sayfanizdan disa dogru
cikis linkleri sagladiginiz takdirde site haritasinin
gilincelleme sikligi daha da artabilmektedir. Google Search
Console'un sagladigi hizmetleri Sitemap’e eklemek,
Google botlarinin sitenizi daha sik ziyaret etme ihtimalini
arttirabilmektedir. Web sitenizde yer alan Sitemap
eklentisini kullanmak oldukg¢a vyararlidir. Clnkd bu
eklentinin saglamis oldugu faydayla birlikte sitenize yeni
eklenen her linki otomatik olarak site haritasina
eklemekte ve arama motorlarina bu gilincel bilgileri
ileterek sizi daha gorunir kilabilmektedir. Google botlari,
site haritanizdaki btuin sayfa linklerini inceleyerek yeni bir
sayfa eklenip eklenmedigini anlayabilecek kavrama
yetenegine sahiptir.

Sosyal Medya Siteleri: imleme siteleri sosyal medya
platformlari icinde goriilmesine ragmen popliler ve en
bilindik sosyal medya mecralarinin basinda Facebook ve
Twitter yer almaktadir. Bir web sitesinin Gretmis oldugu
iceriklerin linkinin/baglantisinin Twitter ya da Facebook’ta
paylasilmasi durumunda bu sitenin indekslenme hizini
yaklasik 3 ile 5 kat arasinda arttirabilmektedir. Bu sebeple
web sitesinde en son yayinlanan vyazilarin/igeriklerin
linklerinin /baglantilarinin sosyal medya platformlarinda
paylasilmasi oldukga faydali olacaktir.

Sonug olarak arama motorlari, internet kullanicilarinin
bilgi elde etmek i¢in yapmis olduklari aramalardan sonra
kullanici sonuglarini diizenleyip listelerken tarama olgusu,
yapilan isin merkezinde yer almaktadir. Arama sonuglari
sonucunda meydana gelen devasa dizinleri kullanarak
verilere anlam katma ve mantikli ¢ikarimlarda bulunma
slrecinde ise en 6nemli rolli ve gorevi algoritmalar oynar.
Kullanicilar, cogu zaman arama yaparken milyonlarca web
sitesini taramak istemezler, bunun yerine ise en dogru
sonuca en kisa silrede ulagsmak amaciyla arama
motorlarini tercih etmektedirler. Algoritmalar bu baglam
ve dogrultuda kullanicilarin  isini  kolaylastirmayi
amaglamakta olup en dogru sonuca en hizli sekilde
erismeyi hedeflemektedirler (Kavakli, 2017, s. 4-5). Bu
hedefler dogrultusunda e-ticaret siteleri, web sitesine
tiketici trafigini arttirmak ve satis marjlarini yikseltmek
icin yeni medya reklamciligi kapsaminda sosyal medya
platformlarini ve hedefli reklamcilik ¢alismalarini dnemli
bir stratejik pazarlama unsuru olarak tercih etmektedirler.

Sosyal Medya Platformlari ve Hedefli Reklamcilik

20. ylzyihn sonuna dogru, kitle iletisim araclari ve
kanallari gesitlenmeye basladi. Ancak ginimizde (21.
Ylzyll) bulunan iletisim araglar ve kanallari, geg¢mise
kiyasla ¢ok daha fazla ve artan bir sekilde hem toplumu
hem de bireyleri ciddi anlamda etkilemeye baslamistir.
insanlar, giin icerisinde dergilerden, gazetelerden,
televizyon kanallarindan, agik hava ilanlarindan, internet
ve sosyal medya platformlari araciligiyla gelen e-posta
reklamlarindan, web banner'larindan, internet Gzerindeki
acilir pencere kutucuklarindan ve birgok farkli kanaldan ve
mecradan isteseler de istemeseler de surekli bir reklam
bombardimanina maruz kalmaktadirlar. Bu durum,
bireylerin bilgi alisverisi ve tercihlerini belirleme sirecini
etkileyebilir, ¢lnkl dijital tabanh reklamlarin bu denli
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yaygin olmasi, dikkat daginikligina neden olabilmektedir.
Dijital iletisim aygitlarinin reklamcilik endistrisindeki
kullanimi, bircok zorlugu da beraberinde
getirebilmektedir. Lakin bu teknolojilerin heniiz yeni
olmasi, reklamcilik alaninda igerik iretimi konusunda bazi
zorluklari beraberinde getirmesine ragmen ayni zamanda
yeni ve yaratici firsatlar da sunmaktadir (Lombard & Duch
2001, Akt. Kiikrer Aydin, 2012, s. 96-97).

21. yuzyilda yasanan dijital devrim, hizl bir sekilde
bltlin sektorlere yayildi ve bu yayilma ile birlikte dijital
devrimin yaratici potansiyeli, 6zellikle kar amaci gliden
kurum ve kuruluslar ile reklamcilar tarafindan bir firsat
olarak degerlendirildi. Siber uzayin olusturdugu arti
degerler, kapitalist yapilar tarafindan mal ve paraya
donlsturilebilmektedir. Bu donlstiirme siirecinde,
reklamcilar dijital teknolojilerin sundugu firsatlari ve
imkanlari kullanarak yenilik¢ci kampanyalar gelistirebilir ve
hedef kitleleriyle daha interaktif ve etkili bir etkilesim
kurabilirler. Fakat bu siregte dikkate alinmasi gereken
zorluklar, hizla degisen dijital ortamin getirdigi uyum
ihtiyacina adapte olabilmek ©&nemli bir konudur.
Reklamcilar, surekli olarak glincellenen teknolojik
trendlere uyum saglamali ve tiiketicilerin taleplerine ve
beklentilerine cevap verebilmelidirler. Ayrica, dijital
iletisim araglarinin yayginlasmasiyla birlikte veri givenligi
ve gizlilik/mahremiyet gibi konular da 6nem kazanmis
durumdadir. Bu da reklamcilarin bu konularda 6zenli
olmalarini gerekli kilmaktadir (Balun, 2019, s. 154-159). En
nihayetinde, dijital teknolojik devrim reklamcilik
endistrisine bir dizi firsat sunmasinin yani sira
beraberinde cesitli zorluklari da getirmektedir. Basarili
reklamcilik stratejileri meydana getirebilmenin 6n kosulu
bu teknolojilerin saglamis oldugu avantajlarindan en iyi
sekilde faydalanmak ve ayni zamanda ortaya cikan
problemleri ¢ozebilmekten gegmektedir.

Philip Kotler'a (2003, s. 286) gore, dijital teknolojik
devrimle birlikte sirketlerin ve gesitli isletmelerin bu
déneme ayak uydurup uyduramamalari 6nemli sonuglar
dogurabilmektedir. Kotler, siber uzayin sunmus oldugu
imkanlardan dolayl alim satimlarin otomatiklestigini ve
yeni elektronik bir ¢caga adim attigimizi savunmaktadir.
Dijital devrimin sagladigi firsatlar sayesinde sirketler, sanal
aglar araciligiyla miusterilerine/tiketicilere kesintisiz bir
sekilde baglanabilmektedir. Ayrica, bu sanal aglar
Gzerinden sirketler, Uriin, hizmet, bilgi ve enformasyon
transferini kiiresel diizeyde hizla gerceklestirebilmektedir.
Gecgmis donemlerde maliyeti fazla olan ve bliyiik engellere
sebep olan mesafe ve zaman olgusu/sorunu giinimizde
dijital tabanh teknolojilerle asilabilmektedir. Dijital iletisim
sayesinde maliyetler diiserken, zaman ve mesafe engelleri
ortadan kalkmakta ya da onemli 6lclide azalmaktadir.
Kotler, ge¢misin is yapma modellerine bagli kalan ve dijital
déneme uyum saglayamayan sirketlerin rekabet
avantajlarini  kaybedeceklerini hatta varlklarini dahi
sirdiiremeyebilecegini iddia etmektedir. Bu baglamda,
Kotler'in ifadesine gore, geleneksel is modellerine
sadik/bagh kalan ve dijital devrimin sundugu yeni dizene
ayak uyduramayan sirketlerin yok olma riskiyle karsi
karsiya oldugunu ifade edebiliriz. Clinkid dijitallesme, is
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diinyasinda bir zorunluluk haline gelmis durumda ve
sirketlerin bu degisime adapte olmalari, rekabet avantaji
saglamalari noktasinda son derece 6nemli bir konudur.
Dijital iletisim teknolojileri ve internet devrimi, bireysel
ve toplumsal yapilari 6nemli oranda degistirmis ve bu
degisimler de blylk bir gesitlenmeye ve donlsiime sebep
olmustur. Bu gesitlenme, 6zellikle bireysel 6lgekte belirgin
bir sekilde ortaya cikmaktadir. isletmeler/sirketler bu
degisimleri gbéz o6ninde bulundurarak, 6zel hatta nis
denilebilecek tamamen hedefli kitle odakh belirgin
misteri segmentlerine ulasmak amaciyla hedefli
reklamcilik stratejilerini kullanmaktadir. Bu stratejilerle
olusturulan reklamlar genellikle kisisellestirilmektedir
(Ozturk, 2013, s. 212). Dijital iletisim teknolojilerinin
yayginlasmasiyla birlikte, isletmeler misterilere daha
etkili bir sekilde erisebilmek ve onlarin ilgisini ¢cekebilmek
amaciyla reklam stratejilerini  kisisellestirdiler. Bu
kisisellestirme, mdisteri deneyimini zenginlestirir ve
isletmelere daha etkili bir pazarlama stratejisini ve
iletisimini saglar. Boylece, Tucker'in belirttigi gibi, hedefli
reklamcilik yontemi kullanilarak yapilan reklamlar, kisiye
O0zel ve hedef odakli olup musterilerin dikkatini
cezbedebilmektedir. Bu reklamcilik yaklasimi, giinimuzde
isletmelerin rekabet avantaji saglamalarini ve miusteri

memnuniyetini artirmalarina  6nemli 6lglide katki
saglayabilmektedir.
Miige Elden (2009, s. 168), hedefli reklamcihg

genellikle internet platformlarinda gergeklesen bir
uygulama olarak degerlendirmesinin yani sira, ozellikle
arama motorlari Uzerinden yapilan bir reklam bigimi

olarak tanimlamaktadir. Hedefli reklamcihgin temel
hedeflerinden  biri, arama motorlart  Uzerinden
gerceklestirilen aramalarda ilgili web sitelerinin

kullanicilar tarafindan yapilan aramalar sonucunda en Ust
siralarda yer almasini saglamaktir. Aslanytirek (2016, s. 90)
ise hedefli reklamciligi tanimlarken 6zellikle reklamcilar,
pazarlama sirketleri ve kar amaci giden kuruluslara
odaklanir. Bu yaplilar, hedef kitleleriyle ilgili bilgi ve veri
toplamak amaciyla cogu zaman internet ve sosyal medya
kullanicilarinin kisisel bilgilerini gizlice veri tabanlarina
kaydedebilmektedirler. Toplanan veriler genellikle
reklamcilara ve pazarlamacilara satilarak ya da bu verileri
toplayan sirketler tarafindan dogrudan reklam amaciyla
kullanilabilmektedir. Bu baglamda hazirlanan reklamlar,
ozellikle ¢cevrim ici ortamlarda davranissal reklamcilik veya
hedefli reklamcilik olarak sosyal medya ve internet
platformlarinda kullanicilarinin karsisina ¢ikarilmaktadir.
Bu reklam tirinde amag, c¢evrim ici kullanicilarin
begenilerine, ilgilerine ve ihtiyaclarina goére 6zel olarak
tasarlanan reklamlar aracihgiyla etkilesim saglamak ve
onlara hitap etmektir. Hedefli reklamcilik, c¢evrim igi
kullanicilarin faaliyetlerini, bilgilerini ve verilerini takip
ederek analiz edebilen bir reklam uygulamasi olarak da
gorilebilir. Bu reklamcilik tiri, toplanan bilgilerle hedef
kitlenin dogru bir sekilde analiz edilmesine olanak tanir.
Bu sayede hazirlanan reklam tasarimlari ve igerikleri,
hedef kitlenin ilgi alanlarina uygun olarak o6zellestirilebilir
ve boylece iletisim ve etkilesim artirlabilir. Hedefli
reklamcilik, ¢evrim ici kullanicilarin belirli eylemlerini

izleyen ve analiz eden bir reklam uygulamasi olarak islev
gormektedir. Bu sayede reklamin temel amacina ulasmasi
ve belirlenen hedeflere dogru bir sekilde yonlendirilmis
hedef musteri kitlesinin tiiketim ediminde bulunmasi
saglanmaya ¢ahsihr.

Etkilesimli -interaktif- olan reklamlar vasitasiyla reklam
verenler ile tiketici hedef kitle arasinda interaktif bir
iletisim saglanabilir. Bu tiir reklamlar, genellikle yeni
medya temelli olup Ozellikle de internet ve sosyal medya
platformlarinda  kullanilmaktadir. Hedef kitle ve
tiketicilerle etkilesim odakl olan bu reklamlar, bir tir
kisisellik katma potansiyeline sahip olduklari igin etkili
olabilmektedir. Bu reklamlarin basarili olabilmesi igin
dogru hedef kitlenin belirlenmesi ve onlarin 6zelliklerine
uygun igeriklerin Uretilmesi son derece 6nemlidir. Bu
faktorler géz 6nine alindiginda, etkilesimli —interaktif-
reklamlar sayesinde hedef kitlenin demografik, psikolojik
ve sosyolojik 6zellikleri hakkinda énemli veriler ve bilgiler
elde edebilir. Bu tir reklamlarin etkilesimli olmasi, reklam
verenlere hedef kitlenin ilgi alanlarina ve davraniglarina
daha iyi uyum saglama imkani tanimaktadir. Ayrica,
reklamlarin tiklanma sayilari incelenerek, reklam iceriginin
etkilesim oranlari ve markaya yonelik ilgi seviyesi de
Olctlebilmektedir. Bu bilgi/veri bankalari, hedef kitlenin
takibini kolaylastirmasinin yani sira ayni zamanda daha
etkili ve Ozellestirilmis/kisilestirilmis reklam iceriklerinin
olusturulmasina da yardimci olmaktadir. Kisisellestirismis
ve interaktif olan reklamlarin bir avantaji da tiketicilere
kontrol glicti saglamasidir (Tosun, 2010, s. 393). Bu durum,
reklamlarin tlketicilerin ilgi alanlarina daha uygun ve
kisisel hale gelmesine katki saglamaktadir. Tiiketiciye
erisimi kolaylastiran en 6énemli unsur dijital tabanli iletisim
teknolojilerinin  gelisimidir. Gliniimiizde (21.ytzyilda)
diinya genelinde gesitli iletisim aracglari ve sosyal medya
platformlarinin kullanimi her gegen giin artmaktadir.

isletmeler, dijitallesen diinyada ve artan internet
kullanimi ve yayginlasan sosyal medya paylagimlarini
dogru analiz ederek ve uygun stratejiler dogrultusunda
hedef kitlelerine ulasabilmektedir. E-ticaret siteleri de bu
baglamda sosyal medya platformlarini, 6ncelikle marka
bilinirligini artirmak ve web sitelerine ziyaretci cekmek igin
kullanmaktadir (Eminoglu, 2018). E-ticaret siteleri, sosyal
medya platformlarini adeta bir reklam mecrasi/araci
olarak  kullanabilir.  Bu siteler, sosyal medya
mecralarindaki reklamlari; diislik maliyet, karstlikh
etkilesim oOzelliginden dolayi hizh iletisim, yer ve zaman
kisitlamasi gibi faktorler olmadan kullaniciya erisim
imkani vermesi, reklam gorintileme sayisinin ne kadar
oldugu ve donitsim olgimlerinin yapilabilmesi vs. gibi
bircok avantajlar saglamasindan dolayr da tercih
edebilmektedirler. Ayrica e-ticaret siteleri sosyal medya
aglarinda potansiyel musteri olarak gordigi hedef
kitlelerini belirleyebilir. Potansiyel misteri kitlelerine
yonelik yapilacak reklam galismalarini da sosyal medya
reklamlari araciligiyla yapabilmektedirler. Bu da sosyal
medya mecralarinda yapilan reklamlarin adeta nis hedef
kitle odakl yapilabilme imkani sagladi icin buyik bir
avantaj olarak goriilebilir (Dokanak, 2019). Bu baglamda
sosyal medya reklamlari, kullanicilari e-ticaret sitelerine
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yonlendiren linkler vermektedir. Boylece bu reklamlarda
kullanilan linkler, adeta bir satin alma araci olarak islev
gorebilmektedir (Aktas & Aktan, 2014, s. 425-426). Zaten
e-ticaret sitelerinin asil amaci, sitelere daha fazla ziyaretgi
¢cekmek ve daha fazla satig yapmaktir. Bunun igin de sosyal
medya mecralarinda kullanilan reklamlar belirlenen
amaglar dogrultusunda genellikle e-ticaret sitelerine
baglanti iceren linklerdir. Ozellikle sosyal medya aglarinda
artan kullanici sayisina paralel olarak kisiye 6zel hedefli
reklamciligin  kullanimi da artmaktadir. Cinki sosyal
medya platformlarinin ve hedefli reklamciligin saglamis
oldugu avantajlar; sirketlere, pazarlamacilara ve reklam
verenlere tliketicilere erisim noktasinda etkili stratejiler
gelistirme olanaklari sunmaktadir.

Sosyal medya aglarinin giderek artan kullanici sayisi,
cevrim ici calisan sirketlere ve pazarlamacilara etkili
stratejiler gelistirme sansini  verir. Bu platformlar,
potansiyel hedef kitlelere kolayca ulasma ve cesitli
internet platformlari tizerinden etkili bir sekilde pazarlama
yapma imkani saglamaktadir. Ayni zamanda, internet
platformlari ve sosyal medya aglari, tiiketicilere bir dizi
avantaj ve firsat sunmaktadir. Gegmiste tiiketiciler,
kitlesel medyanin tek yonlu iletilerine, reklamlara ve

pazarlama tekniklerine pasif bir sekilde maruz
kalmaktaydilar. Ancak glniimiizde, dijital iletisim
teknolojileri  sayesinde  Ozellikle  sosyal medya
platformlarinin  ve internetin sagladigi imkanlarla

etkilesimli ve etkin bir tiiketici-medya iligskisi mimkin hale
gelebildi. internet platformlari ve sosyal medya aglari,
reklamcilara ve pazarlamacilara, hedef kitleleri strekli
olarak gozlemleme, ulasma ve kontrol etme imkani
tanimaktadir (Cigdem, 2017, s. 2). Ozellikle sosyal medya
aglarint ve c¢esitli internet platformlarini  kullanan
bireylerin izlenmesi ve verilerinin toplanmasi, potansiyel
tliketici hedef kitlesine daha kolay ulasilabilmeyi miimkiin
kilmaktadir. Bu da kisiye 6zel reklamlarin, yani hedefli
reklamciligin etkin bir sekilde kullanilabilmesine olanak
tanir. Her tirlG bilgi ve veri toplandiginda, kullanicilar
hedefli reklamciliga karsi savunmasiz hale gelebilirler. Bu
sayede reklamcilar, ¢ok rahat ulasilabilir olan internet
kullanicilarina ozel reklam kampanyalarini
sunabilmektedirler.

Fuchs'un (2016, s. 144-149, akt. Balun, 2019, s. 157-
158) degerlendirmesine goére, internet reklamciligini
genellikle hedefsiz ve hedefli olmak Uzere iki ana
kategoriye ayirmak mimkindir. Hedefsiz reklam,
geleneksel reklamcilik anlayisinin  bir uzantisidir ve
genellikle kitle medyasinda yer alir. Ancak glinimizde
daha yaygin olan hedefli reklamcilik 6zellikle ¢evrim igi
platformlarda etkili bir sekilde kullanilmaktadir. Hedefli
reklamcilik, internet platformlari ve sosyal medya
aglarinda sikga karsilasilan bir reklam tiirtidir. Cevrim igi
platformlarda, kullanicilarin davranislari ve ilgi alanlari
degerlendirilerek hazirlanan hedefli reklamlar, geleneksel
kitle iletisim araglarindaki gibi tek bir reklami ayni anda tek
bir kitleye gosterme anlayisinin 6tesindedir. Kullanici
ozelliklerinden elde edilen verilerle, kullanicilar gesitli
segmentlere ayrilarak ayni anda ve birden ¢ok hedefli
reklamcilik stratejisi ile adeta kisiye 6zel reklamcilik
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yapilabilmektedir. Geleneksel tanitimda oldugu gibi
herkese ayni reklami gésterme yerine, hedefli ¢cevrim igi
reklamcilikta reklam verenler, ayni anda birden c¢ok
reklam igerigini sunma imkanina sahiptir. Bu durumda,
ornegin, televizyonda gosterilen geleneksel bir reklam,
butin seyircilere ayni anda ayni reklami gosterirken,
hedefli gevrim ici reklamcilikta reklam verenler ayni anda
birden ¢ok reklam igerigini farkli kullanici gruplarina
sunabilirler. Hedefli reklamcilik, reklamin tasariminda ve
Uretiminde reklam sirketleri ile internet ve sosyal medya
kullanicilarinin birlikte katki sunabildigi bir model sunar.
Clnkl internet kullanicilarinin  verileri  ve bilgileri,
reklamlarin tasarimini ve igerigini belirleme sirecinde
onemli bir rol oynar. Hedefli reklamcilik, hedefsiz
reklamciliga gore daha uretken olabilir ve reklamin
hedeflerine ulasmasi, hedef kitlenin istenilen amaglar
dogrultusunda yonlendirilebilmesi daha kolay hale
gelebilir. Bu nedenle, reklamin yaraticihgl ve cesitliligi
hedefli reklamcilikla birlikte artabilir.

Reklamcilikta artan yaraticilik ve cgesitlilige ek olarak
hedefli reklamcilik uygulamalarinda belirli anahtar bilgiler
kullanilarak reklam gosterilen kullanicilarin yani sira
"yveniden hedefleme" (retargeting) yontemi ile
kullanicilara  reklam  gosterilebilmektedir.  Yeniden
hedefleme, kullanicilarin 6nceden ziyaret ettigi web
siteleri, arama motoru kullanimi ve alisveris davranislari
gibi temel kullanim bilgilerini degerlendirerek reklam
gdsterimini miimkiin kilar. Ornegin, bir alisveris sitesinde
birka¢ kez incelediginiz bir elbise daha sonra ziyaret
ettiginiz  web  sitelerinde veya sosyal medya
platformlarinda reklam olarak tekrar karsiniza cikabilir.
Arama motoru uygulamalarini kullanarak aradiginiz bir
Gran, ilerleyen zaman dilimlerinde hedefli reklamciliga
olanak taniyan web platformlarinda farkli reklamlar
seklinde karsiniza ¢ikabilir. Yeniden hedefleme, reklam
verenlerin kullanicilarin gegmis davraniglarini anlayarak
onlara 0Ozel reklam sunmayi hedefledigi bir stratejidir
(Aral, & Uluk, 2018, s. 221). Yeniden hedefleme,
kullanicilarin gevrim igi davranislarina dayanarak reklam
verenlere daha etkili ve kisisellestirilmis reklam sunma
firsatini saglar. Bu yontem, kullanicilarin ilgi alanlarina ve
gecmis eylemlerine odaklanarak reklamin daha etkili ve
dikkat gekici olmasini amaglar. Bu sekilde, reklamcilar ve
pazarlamacilar potansiyel misterilere daha spesifik ve ilgi
cekici icerikler sunarak hedeflerine daha etkin bir sekilde
ulasmayi hedeflerler.

Yeniden pazarlama, reklam verenlerin 6nceden ziyaret
edilen siteleri kullanan tiiketicilere 6zel olarak tasarlanmis
reklamlar sunarak, satin alma niyeti olan kullanicilari
dogru zaman ve igerikle siteye geri cekmeyi amaglayan bir
online reklamcilik yontemidir. Bu strateji, kullanicilara
satin alma sirecinde rehberlik ederek mevcut satislari
artirmay! hedefler. Yeniden pazarlama, dogru zamanda ve
dogru mecralarda yer alan hedefli internet reklamlari
araciligiyla marka bilinirligini artirmak ve satislari optimize
etmek icin etkili bir yontem olarak kabul edilmektedir
(Akyol & Yengin, 2018). Arastirmacilara gore, bu stratejiyle
uygun zaman araliklarinda ve uygun platformlarda
yayimlanan yeniden pazarlama reklamlari, markanin
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taninirhgini artirmak ve potansiyel misterileri tekrar
¢ekmek konusunda oldukga etkili bir rol oynamaktadir. Bu
yaklasim, reklamcilara hedef kitlenin satin alma niyetine
odaklanarak reklam stratejilerini daha etkili bir sekilde
optimize etme firsati sunar.

internet sitesi lizerinde gezinen ziyaretgilerin bilgilerini
kaydeden kiguk bir Javascript kodu eklenmesiyle baglayan
suregte cerezler, kullanicinin hareketlerini izleyerek onlari
belirli segmentlere dahil etmeyi amaglar. Bu sireg
sonucunda, kullanicinin  farkli internet sitelerinde
dolasirken ilgisini ¢ceken Grinler, reklam alanlarinda tekrar
gosterilir (Goksin, 2018). Yeniden pazarlama, sosyal
medya, mobil uygulamalar, e-posta, YouTube, web
siteleri, arama motorlari gibi ¢esitli platformlarda gezinen
kullanicilar hedef alarak, reklamlari tekrar géruntr kilar
ve tlketicileri tekrar satin almaya tesvik etmeyi amaclayan
bir stratejidir. Hangi yeniden pazarlama yonteminin daha
etkili olacagini belirlemek igin analizler yapmak, en etkili
stratejinin belirlenmesinde 6nemlidir (Bicer, & Sagir,
2021, s. 2989). Bu stratejiler, ¢evrim ici davranislari
izleyerek ve kullanicilarin ilgi alanlarini  belirleyerek
reklamcilara daha etkili ve kisisellestirilmis bir yaklagim
sunar. Bireylerin kisisel ihtiyaglarini ve diger insanlarin da
talep ve ihtiyaglarini karsilayabilecekleri mal ve hizmetleri
belirleme, satin alma, kullanma veya satis gibi fiziksel
eylemleri iceren bu faaliyetler, bireylerin bu siirecgler
Uzerindeki etkilerini ve karar verme dénemlerini kapsar
(Kavas vd., 1995). Hangi Urin ve hizmetlerin, kimler
tarafindan, hangi yontemlerle, nereden ve ne zaman satin
alinacagina dair kisisel kararlar, bu slrecin 6énemli bir
parcasini  olusturur (Orhan, 2002). E-ticaret ve
pazarlamada hedefli reklamcillk ve arama motoru
optimizasyonu onemli bir strateji olarak
kullanilabilmektedir.

Sonug

Gelisen iletisim teknolojileri, 20. yizyilin sonlarina
dogru ivme kazanarak diinya genelinde internet
kullaniminin yayginlasmasina o6ncilik etmektedir. Bu
dijital devrim, bircok sektori etkileyerek egitimden
ekonomiye, sosyal hayattan is diinyasina kadar cesitli
alanlarda derinlemesine dontsimlere sebep olmaktadir.
E-ticaret, tliketicilerle dogrudan etkilesim kurma imkani
sunarak alisveris deneyimini degistirmektedir. Cevrimigi
alisveris, tuketicilere genis bir Grin yelpazesi sunarken,
ozellestirilmis Oneriler ve kolay 6¢deme yontemleri ile
tiiketici memnuniyetini arttirmaktadir. internet ve sosyal
medya platformlarinin kullanimindaki artisa paralel olarak
e-ticaret ve pazarlama alaninda hem diinya genelinde
hem de Tirkiye 6zelinde bliyik degisimler ve déntstimler
yasanmistir. Bu degisim ve donisliimler, isletmelerin ve
sirketlerin is modellerini, iletisim bicimlerini, reklam ve
pazarlama faaliyetlerinin yani sira tiketici aliskanliklarini
da temelden etkileyebilmektedir.

Pazarlama ve reklam faaliyetleri, hedeflenen kitle
Gzerinde bazen hemen istenen satin alma davranisini veya
beklenen geri doniisi elde etmeyebilir. Bu nedenle
sirketler, gerceklestirdikleri pazarlama ¢alismalarini

takiben, bu faaliyetleri destekleyici ek pazarlama
adimlarina ihtiya¢ duyarlar. Bu durum, pazarlama ve
reklam stratejilerinin ilk asamada beklenen etkiyi
yaratamayabilecegi gercegini yansitir. Sirketler, hedef
kitleleri Gizerinde kalici bir etki birakabilmek veya istenilen

davranis degisikliklerini  saglamak adina pazarlama
¢abalarini sirdurmelidir. Sirketler genellikle basaril
pazarlama faaliyetlerinin ardindan ek destekleyici

adimlara ihtiya¢ duyarlar, bu da pazarlama stratejilerini
optimize etme ve hedef kitle ile etkilesimde bulunma
gerekliligini ortaya koyar (Cetintiirk, 2017). GUnimizde
kullanicilarla etkilesim saglama noktasinda arama motoru
optimizasyonunun ve hedefli reklamcilik uygulamalarinin
yaygin bir sekilde kullanildigi gérilmektedir.

Arama motoru optimizasyonu (SEQ), e-ticaret siteleri
icin organik trafik olusturmanin anahtaridir. Dogru
anahtar kelimelerle optimize edilmis icerik, sitenin arama
motorlarinda Ust siralarda yer almasini  saglar.
GOrunUrlGgl artirarak, potansiyel mdisterilere marka
mesajini daha genis bir kitleye ulastirma imkani tanir
(Gilten, 2016, s. 15). SEO, kullanici deneyimini
iyilestirmeye odaklanir. Hizli ylkleme sureleri, mobil
uyumluluk ve kolay gezinilebilirlik hem arama motorlari
hem de ziyaretciler icin onemlidir. SEO, botlar ve
algoritmalar sayesinde yapilmasi gereken iyilestirmeleri,
degisiklikleri ve doéntsuimleri saglayarak kullanicilari
istenilen amagclar dogrultusunda yénlendirilebilir. icerik
pazarlamasi i¢in SEO’nun stratejisi, degerli ve bilgilendirici
icerik olusturmayi gerektirir. Bu, potansiyel musterilerin
markayl anlamasina ve glven duymasina yardimci olur.
Kaliteli ve glivenilir sitelerden gelen backlinkler, arama
motorlari tarafindan olumlu bir sekilde degerlendirilir.
SEO kampanyalarinin basarisini 6lgmek icin analitik araglar
kullanilir. Bu veriler, stratejinin etkinligini degerlendirmek
ve iyilestirmeler yapmak igin kullanilir. SEO kampanyalari
icin gelistirilen stratejiler ve iyilestirmeler hedef kitle
odakli reklamlarla pekistirilirse daha etkili olur.

Kitle odakli reklamlar olarak adlandirabilecegimiz
hedefli reklamcilik, belirlenmis demografik gruplara ve ilgi
alanlarina odaklanmayi saglar. Sosyal medya ve Google
Ads gibi platformlar, reklamlari belirli hedef kitlere
gosterme imkani  sunmaktadir.  Kisisellestirme ve
segmentasyon sayesinde kullanici verileri kullanilarak
kisisellestirilmis reklamlar olusturabilir. CUnku
kisisellestirme ve segmentasyon, farkli musteri gruplarina
o6zel kampanyalar diizenlemeyi saglayabilir. Boylece
oOlgllebilirlik ve analiz sayesinde reklam kampanyalarinin
performansi gercek zamanli olarak izlenebilir. Bu da biit¢e
yonetimini optimize etmeyi ve donlisim oranlarini
artirmayi  kolaylastirir.  Bdylece analiz  sonuglarina
dayanarak kampanyalar ayarlamak ve optimize etmek
mimkin olabilmektedir. E-ticaret ve pazarlama
alanlarinda SEO ve hedefli reklamciligi birlestirmek kisa,
orta ve uzun vadeli basariyi saglamak icin ideal bir strateji
sunabilir. SEO, organik blylimeyi desteklerken, hedefli
reklamcilik anlik sonuglar elde etmeyi saglar. Surekli
analiz, izleme ve strateji optimizasyonu, her iki alanin
maksimum etkiyi yaratmasini saglar. Bu stratejik birlesim,
cevrimici rekabet ortaminda 6ne ¢ikmak isteyen e-ticaret
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isletmeleri icin hem pazarlama hem de satis noktasinda
cok dnemli bir rekabet avantaji sunabilmektedir.

Extended Abstract

In the last quarter of the 20th century, the internet
phenomenon started to take place in individual and social
life. In the 21st century, it spread rapidly, and new media
tools as information, communication and information
technologies have become integral to our lives. Thanks to
the improvements made in the internet infrastructure in
the new media era, the impact of e-commerce sites on
determining consumers' shopping preferences has
increased. When we examine some data on electronic
commerce in the world in general and Turkey in particular,
it is possible to say that e-commerce has gained increasing
momentum. With the spread of e-commerce, consumers
started accessing products and services online.

New media-based advertising is an important
phenomenon affecting the activities of electronic
commerce and e-commerce sites. E-commerce sites
primarily turn to digital-based advertising strategies due
to factors such as low cost, interactivity, identification of
the target audience, and measurability of advertising
data. Therefore, search engine advertising has become
one of the most preferred options. When we examine the
promotion and advertising strategies of e-commerce
sites, the most important goal of a website is to provide
sufficient user traffic to the site. Websites help users find
the information they are looking for through search
engine optimisation (SEQ). The aim is to increase and
expand the number of visitors in order to provide traffic
to the website where the target information is located
with SEO activities. The algorithms developed by Google
categorise and present to the users whatever they want
to search for through artificial intelligence. A product you
search for using search engine applications may appear in
the form of different advertisements on web platforms
that allow targeted advertising in the future.

Thanks to digital communication technologies, an
interactive and effective consumer-media relationship has
become possible, especially with the opportunities
provided by social media platforms and the internet. In
particular, monitoring and data collection of individuals
who are using social media networks and various internet
platforms makes it possible to reach the potential
consumer target audience more easily. Being aware of
this, e-commerce sites effectively use search engine
optimisation (SEQ) activities. Because it is necessary to
benefit from digital marketing strategies in order to rank
high in the search engine results pages (SERP). For this
purpose, e-commerce sites can offer customised
advertisements to a specific audience through targeted
advertising and by taking advantage of the data analytics
opportunities offered by social media platforms. Creating
personalised advertisements with data such as
demographic information, online behaviours, and user
interests makes targeted advertising effective. As a result,
e-commerce sites can use targeted advertising and search
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engine optimisation as important strategic tools for
influencing personal decisions about which products and
services will be purchased, by whom, through which
methods, where, and when.
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ABSTRACT

The notion of ideology is considered by various ways and is subject of different fields.The notion of ideology is mostly considered
within the scope of Marxism and via preminant Marxist figures within various difference and different level. Marxism bring the
spesifical opinion with regard to notion of ideology and the notion of ideology become relatively systematical, holistic via Marxism.
The considerations regarding to the notion of ideology undergo a fundemental change via notably Marx and Engels who are the
founding father of classical Marxism and the notion of ideology become an intellectul object via aforementioned figures. The notion
of ideology is also a subject of cinema and the notion of ideology become cinematic in various cinematographic level and within
the scope of different cinematographic motives. The notion of ideology is also a subject of a cinematic universe which Yilmaz Giiney
construct via the film called Arkadas and the notion of ideology become cinematic according to classical Marxist notion of ideology
in the context of rhetoric, dialogue, character motivation at the level of content in this cinematic universe. In this study, the elements
regarding to classical Marxist notion of ideology within the scope of the issue abovementioned will be traced in the cinematic
universe which Yilmaz Giiney construct via the film called Arkadas and these motives will be reviewed in the context of rhetoric,
dialogue, character motivation at the level of content.
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ideoloji kavrami muhtelif degerlendirmelere, farkli alanlara konu teskil etmektedir. ideoloji kavrami ekseriyetle Marksizm
cergevesinde 6nde gelen Marksist dustinsel figtirler marifetiyle farkli ayrimlar, farkl diizeyler cergevesinde degerlendirilmektedir.
Marksizm ideoloji kavramiyla ilintili spesifik fikirleri bir araya getirmekte, ideoloji kavramina nispeten sistematik, bittnsel bir
karakter kazandirmaktadir. ideoloji kavramina dair degerlendirmeler bilhassa klasik Marksizmin kurucu babalari Marks ve Engels
vasitaslyla miihim bir déniisiime ugramakta, bu figiirler ideoloji kavramina fikri planda bir nesne karakteri kazandirmaktadir. ideoloji
kavrami sinema alanina da konu teskil etmekte; muhtelif sinematografik dizeylerde, farkli sinematografik motifler cergevesinde
sinematik bir karakter kazanmaktadir. ideoloji kavrami Yilmaz Giiney’in Arkadas filminde insa ettigi sinematik evrene de konu teskil
etmekte, bu evrende klasik Marksist ideoloji kavrami uyarinca retorik, diyalog, karakter motivasyonu baglaminda igerik diizeyinde
sinematik bir karakter kazanmaktadir. Bu galismada temas edilen husus gergevesinde Giiney'in Arkadas filmi vasitasiyla insa ettigi
sinematik evrende klasik Marksist ideoloji kavramina dair unsurlarin izi stiriilecek, bu unsurlar retorik, diyalog, karakter motivasyonu
baglaminda igerigin nitel diizeyinde degerlendirilecektir.

Anahtar Kelimeler: ideoloji, Klasik Marksist ideoloji Kavrami, Yilmaz Giiney, Arkadas, Retorik, Diyalog.
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Girig

Komiinizmin ve Berlin Duvari’nin ¢okisi yani Soguk
Savas’in sona ermek hususu ideoloji, tarih nosyonuna dair
endizm temelinde bir paradigma degisimini ifade etmekte
(Sari, 2008, s.62) ve bu degisim bilhassa Francis
Fukuyama’nin The End of History isimli meshur makalesi,
The End of History and The Last Man isimli meshur eseri
cercevesinde karsilik bulmaktadir. Bu bakimdan, artik,
tarih daha dogrusu Hegel, Marks hatta Augustinus gibi
figlirlerin temsil ettigi teleolojik tarih nosyonu yani tarihsel
evrim ve bu hususlailinti olarak ideoloji kavrami, insanhigin
ideolojik evrimi sona ermekte (Fukuyama,1989, s. 2,
Sim,1999:16), piyasa ekonomisi, liberal demokrasi
nosyonu nihai zaferi ilan etmektedir (Fukuyama, 1992,
s..xi; Morrice, 1996, 5.15-20). Ote taraftan, Fukuyama’dan
evvel, 2.Dlinya savasl akabinde post-endistriyel toplum
kavrami cercevesinde Daniel Bell de benzer sekilde
ideolojinin  Sonu isimli eserinde,19.ve erken 20.yy
himanizm temelli ideolojilerin sona ermek hususunu ilan
etmekte (1988, s.393-407; Sakli, 2019, s.118); Edward
Shils, Raymond Aron, Seymour M. Lipset gibi figiirler! de
Daniel Bell ile birlikte 1955 senesinde Milano’da Kltir ve
Ozgirliikler Kongresi'nde muhtelif yaklasimlar
cercevesinde(Mardin,1992, s. 175-176) ideolojinin sona
ermek hususuna tabiri caizse somut bir karakter
kazandirmaktadir. Temas edilen paradigma degisimi bir
yoniyle ideoloji kavramini, bu kavrama dair distinmek
hususunu askiya almakta, oteki yoniyle de ideoloji
kavraminin yerine bagka kavramlari, bilhassa post
yapisalcilik, post-modernizm marifetiyle sdylem kavramini
ikame etmekte yani ideoloji kavramina karsi séylem
kavrami tedaviile girmektedir.? Bununla birlikte, sézi
gecen akimlar dil, 6zne ve séylem arasinda bir miinasebet
tesis etmek, dil, 6zne ve sOylemin insa edilen karakterine
dikkat ¢ekmek suretiyle bir yonilyle ideoloji kavramina
dair tartismalari zenginlestirmekte, bu tartismalarin eksik
biraktigl hususlari telafi etmekte, tartisma zeminini makro
Olcekten mikro olcege transfer/kanalize etmektedir.
Ancak, tarihin, ideolojinin sonunu ilan eden arglimanlar
bir yana, ideoloji sosyal bilimin netameli, ihtilafli,

anlasilmasi, tanimlanmasi en gii¢ kavramlarindan biridir
(Jost vd., 2009, s. 4). Teun Van Dijk’in de belirttigi Gzere
“Destutt de Tracy’nin kitabindan beri ideoloji calismasina
verilen buyuk 6neme ragmen, kavram sosyal bilimlerin en
muglak ve en tartismali kavrami olarak kalmistir” (2003,
s.15).

idea (diisiince) ve logy (bilim) seklinde iki Latince
s6zclgilin biresiminden meydana gelen (Kaya, 2004, s. 28)
ideoloji kavrami ilk olarak 1796 senesinde bir Fransiz
filozof olan Antoine Destutt De Tracy tarafindan
kullanilmaktadir (Bell, 2013, s. 433). Tracy ideoloji
kavramini,  kavramin  semantigine  kosut  olarak
disuncebilimi, idea bilimi manasinda kullanmakta ve
ideoloji kavrami c¢ergevesinde dislincenin dogasini
anlamakta, diisiinceye de tipki diger pozitif bilimler gibi bir
bilimsellik statiisii atfetmekte3, diisiinceyi doga bilimleri
temelinde insa etmektedir (Williams, 1977, s. 56). Daha
dogrusu oOznel, spekilatif bir faaliyet seklinde
nitelendirilen  diglinceyi aydinlanmaci, rasyonalist,
pozitivist paradigma nezdinde Tracy kendi megrebince
bilimsel, nesnel bir temele kavusturmakta?; bu bakimdan
disunceyi hakikat, dogruluk, kanitlanabilirlik kriteri ile
techiz etmek suretiyle disliinceye bilimsel bir mesruiyet
kazandirmaktadir. Bu zaviyeden bakildiginda, Tracy
distunceyi sinirlari, yontemi, cercevesi belli bir bilimsel
disiplin seklinde tesis etmekte, kurumsallastirmaktadir.
Yani Tracy uygarlik, ilerleme, Fransiz Devrimi’nin temsil
ettigi degerler 6niinde set teskil eden pre modern, arkaik,
metafizik, idealist kalintilari, dini hurafe, on yargilari,
ancien regime’in temsil ettigi degerleri diisiince alanindan
rafine etmekte, bu yolla Fransiz Devrimi’'nde cisimlesen
degerlere, paradigmaya ideoloji kavrami vasitasiyla
sureklilik kazandirmakta, ideoloji kavramina pozitif bir
icerik yiiklemektedir (Oskay,1980, s.200-201).ideoloji
kavraminin baslangictaki bu pozitif icerigine karsilk,
kavram tarihsel, politik ve konjonktiirel gelisimlere kosut
olarak Napolyon marifetiyle negatif bir icerik
yiklenmektedir.® Aslinda kavramin icerigine dair Tracy ve
Napolyon’un temsil ettigi bu iki zit kutup, ideoloji

1 Aron The Opium of Intellectuals isimli eserinde apokaliptik bir yaklasim gergevesinde ideoloji kavramini degerlendirmekte ve bilhassa Marksizm,
proletarya ideolojisi baglaminda ideoloji kavraminin sonunu ilan etmektedir. Bilhassa bkz., (1962, s.305-324). Yine benzer sekilde Lipset de Political
Man isimli eserinde bir yonuyle liberal demokrasi kavraminin nihai zaferi gercevesinde ideoloji kavraminin sonunu ifade etmektedir. Bihassa bkz.,
(1960, s. 403-417).

2 Post yapisalci dustincenin ideoloji kavramina doéniik elestirisi ideoloji kavraminin totaliter karakteri, kartezyen 6zne ve mutlak hakikat motiflerini
cagristirmak munasebetiyledir. Bu bakimdan post sifatiyla anilan distinsel akimlar ideoloji kavrami yerine gorelilige, pargaliliga daha uygun diisen
“ideolojisizlesmek kavramini” dnermektedir. Bu hususta bkz. (Akay,2005, 5.32-57). Ayrica bkz., (Akay,2004). Ote taraftan, Marup tarafindan post
yapisalcl (Marup, 2019, s.16 ), Best ve Kellner tarafindan post modern olarak nitelendirilen Foucault ideoloji degil, soylem kavramini tercih
etmektedir(Mills,,2003,s.15-116). Ne var ki, Foucault’un séylem yonindeki tercihi, ideoloji kavramina dair tartismalara yeni bir boyut da katmaktadir.
Sara Mills’in ifade ettigi Gzere “Foucault’un sdylem (zerine galismalarinin gogu ideoloji terimiyle diyaloga ve tartismaya aciktir.” (Mills, 2003, s. 115).
3 Marksizm, Marksist kuramin énde gelen figirleri cercevesinde bilim ve ideoloji miinasebetine dair bir degerlendirme icin bkz., (Lorrain, 1979, s. 172-
211).

4 Tracy’nin temsil ettigi ideolojik nosyon ile klasik Marksist ideoloji kavrami arasinda dini dustince, dini hurafeler, arkaik, pre-modern, metafizik
distnsel tortular vb. gergevesinde pozitivist ideolojik paradigma baglaminda bir paralellik tesis etmek, bu bakimdan klasik Marksist ideolojik
kavramina pozitivist paradigmanin da etkide bulundugunu ifade etmek mimkiindir. Her iki nosyon bakimindan temas edilen tortular “diistincenin
saf gelisimine” set teskil etmekte, aldatici, illizyonist bir karakter tasimaktadir.

5 Tracy ve diger ideologlar baslangigta Fransiz imparatoru Napolyon’dan ciddi destek gérmekte, Napolyon “ideologlarin yer aldigi Institut de France
adli kurulusa Aydinlanma felsefesinin ilkelerine dayanan bir egitim sistemi gelistirme gorevi” vermektedir (Atilgan,2001, s.13). Fakat Napolyon Fransiz
Devrimi’nin mahsuli olan dini kurumlara egitim yapma yasagini ilga etmekte, din adamlarina sosyal yapi ¢cercevesinde imtiyaz tanimakta, din adamlari
sinifi ile iktidar ¢ergevesinde ittifak tesis etmektedir. Temas edilen hususlar, Napolyon ile ideologlar arasinda tesis edilen ittifaki ¢atlatmakta ve
Napolyon ideologlari dinsizlikle, gergeklikten kopuk olmakla itham etmektedir. Tracy’nin aksine kavrama yiiklenen negatif igerigin arka planinda bu
tarihsel, politik, konjonkturel gelismeler bulunmaktadir.
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kavraminin kuramsal serencamini, kavrama dair ana
cerceveyi sekillendirmektedir. Bu ¢alismaya bir yoniyle
konu teskil eden Marksist ideoloji nosyonu da temas
edilen gerilim c¢ercevesinde sekillenmekte, Marks’'in
ideolojiye dair negatif yaklasimi Mark sonrasi Marksizm
cercevesinde bilhassa Althusser’in  pozitif yaklasimi
cercevesinde  revize  edilmektedir. Bu  ¢alisma
cercevesinde Marksist ideoloji nosyonuna dair ana
hususlara, klasik Marksist ideoloji nosyonuna® temas
edilecek ve klasik Marksist ideoloji kavrami baglaminda
Yilmaz Guney’'in Arkadas isimli filmi, bu filmdeki klasik
Marksist ideolojik motifler sozel retorik, diyalog, karakter
motivasyonu baglaminda icerik dizeyinde
degerlendirilecek, bu filmdeki klasik Marksist ideolojik
motiflerin izi takip edilecektir. Yukarida ifade edilenler
yaninda, sinema ve ideoloji miinasebetine form, stil icerik,
anlam dizeyinde, sinematografik, dramatik dizeyde,
sosyolojik, iktisadi, tarihsel, teknolojik, semiyolojik,
yapisal, kiltirel bircok pencereden yaklasmak; sinema ve
ideoloji arasinda, sinematik lretim slrecinin, sinematik
imgenin ideolojik karakteri, sinematik konvansiyonlarin
ideolojik etkisi gergevesinde bir miinasebet tesis etmek de
mimkindir. Bu cimleden olarak, sinemanin, filmin
ideoloji ireten bir fabrika, aygit, silah olmak (Mc. Gowan
&Kunkle, 2014, s.12), gergekligi yeniden Uretmek,
ideolojik sdylemi tahkim etmek (Comolli, 2009, s.254),
0zneyi cagirmak, insa etmek baglaminda bizatihi ideolojik
bir karakter tasidigini, ideoloji ile belirlendigini (Hill, 1979,
s.112) hatta sinemanin, filmin tarihsel olarak burjuva
ideolojisi marifetiyle Ust belirlendigini ifade etmek de
mamkindir (Fairfax, 2009, s.31). Yani sinema sadece
tedavildeki ideolojileri temsil etmek degil, bizatihi
mahiyeti itibariyla, kendi spesifik ideolojisini Gretmek
baglaminda ideolojik bir karakter tasimakta (Akt., Hill,
1979, s. 115) ve Althusseryen bir perspektif cercevesinde
filmin 6zU icabi bu ideolojik karakteri vurgulanmaktadir
(Carrol, 1996, s.277). Ne var ki, ¢alismanin kisitlari
cercevesinde temas edilen hususlari tafsilatiyla
degerlendirmek  mimkin degildir. Zira, c¢alisma
kapsamini, evrenini klasik Marksist ideoloji kavramina dair
ana hususlar, klasik Marksist ideoloji kavrami ve klasik
Marksist ideoloji kavramina dair motiflerin karakter
motivasyonu, diyalog baglaminda igerik diizeyinde
sinematik bir karakter kazandigi Yilmaz Gliney’in Arkadas
filmi teskil etmektedir. Bu manada, ¢alismada sozel
retorik, diyalog, karakter motivasyonu baglaminda igerigin
nitel dlizeyinde Yilmaz Giney’in Arkadas filmi ana
hatlariyla degerlendirilmekte, klasik Marksist ideolojik
kavramina dair motiflerin ¢calisma evrenini teskil eden bu
filmde agiga cikarilmasi amaglanmaktadir. Yukarida ifade

edilenler 1518inda, klasik Marksist ideoloji kavramina, bu
kavrama katkida bulunan figlrlere, Yimaz Giney
sinemasina ana hatlariyla temas edilmekte ve Arkadas
filmi temas edilen hususlar cercevesinde retorik’ ,
karakter motivasyonu, diyalog baglaminda igerigin nitel
diizeyinde degerlendirilmektedir.

Amag, Yontem, Kapsam

ideoloji  kavrami farkh miilahazalara, muhtelif
degerlendirmelere konu teskil etmektedir. Ne var ki,
ideoloji kavrami klasik Marksizm cercevesinde nispeten
bitlinsel, sistematik, spesifik bir karakter kazanmakta;
fikri planda bir nesne formuna biriinmektedir. Klasik
Marksist ideoloji nosyonu maddi hayat, maddi kosul ve
ideoloji kavrami g¢ergevesinde bir minasebet tesis
etmektedir. Bu bakimdan ideoloji kavrami bir epifenomen
karakter kazanmakta; carpik, yanlis biling
kavramsallastirmasi vasitasiyla da negatif bir forma
blriinmektedir.

ideoloji kavrami sinema alanina da konu tegkil
etmekte; muhtelif sinematografik dulzeylerde, farkh
sinematografik motifler c¢ercevesinde sinematik bir
karakter kazanmaktadir. ideoloji kavrami, calismaya konu
teskil eden klasik Marksist ideoloji kavrami da Yilmaz
Glney’in Arkadas filminde insa ettigi sinematik evrende
retorik, diyalog, karakter motivasyonu baglaminda igerik
diizeyinde aciga ¢ikmaktadir. Bu suretle, bu galismanin
kapsamini Arkadas filmi teskil etmekte ve c¢alisma
Gliney’in s6z konusu film vasitasiyla insa ettigi sinematik
evrende klasik Marksist ideoloji kavramini retorik, diyalog,
karakter motivasyonu® baglaminda icerigin nitel
diizeyinde aciga cikarmayi amaglamaktadir.

Yukarida ifade edildigi Uzere, klasik Marksist ideoloji
kavrami Arkadas filminde karakter motivasyonu, retorik,
diyalog baglaminda igerik diizeyinde sinematik karakter
kazanmaktadir. Bu bakimdan Giiney’in Arkadas filminde insa
ettigi sinematik evreni gorsel retorik degil, sozel retorik,
diyalog dizeyinde motifler sekillendirmekte; sézel retorik
filmin karakterini diyalog, karakter motivasyonu baglaminda
icerik diizeyinde tayin etmektedir. Bu suretle, bu g¢alismada
Arkadas filmi, karakter motivasyonu, sozel retorik, diyalog
baglaminda igerigin nitel diizeyinde degerlendirilecektir.
Temas edilen husus c¢ercevesinde c¢alismada ideoloji
kavramina, klasik Marksist ideoloji kavramina ana hatlariyla
temas edilecek, klasik Marksist ideoloji kavraminin Arkadas
filmindeki iz distimleri takip edilecek ve bu film klasik
Marksist ideoloji kavrami uyarinca karakter motivasyonu,
sozel retorik, diyalog baglaminda icerigin nitel diizeyinde
degerlendirilecektir®.

6 Marks ideoloji kavramina dair biitiinliikli yaklasim gelistiren ilk figiirlerden biridir. Bu bakimdan ideoloji kavraminin spesifik ve biitinsel unsurlarimilk

defa Marksizm marifetiyle kaynasmaktadir (Mannheim, 1979, s. 66).

7 Anlati baglaminda karakterin mimetik, tematik ve sentetik olmak tizere tg unsuru bulunmaktadir. Mimetik motifi kisi olarak karakteri, tematik motifi
bir idea olarak karakteri, sentetik motifi ise sanatsal bir insa olarak karakteri ifade etmektedir (Phelan, 1996, s.29)
8 Retorik, bir distinceyi empoze etmek, muhtelif enstriimanlar vasitasiyla seyirciyi belirli bir yargiya yénlendirmek hususu ile ilintili bir kavramdir

(Carrol, 1996, 5.280).

° Sinema gergevesinde ideoloji kavramini form diizeyinde degerlendirmek; Althusseryen film teorisinde oldugu tzere icerikten ziyade forma, kamera,
projeksiyon aygiti, perspektif gibi formel enstrimanlara (Carroll, 1996, 5.276) odaklanmak da mimkindir. Ancak ¢alismaya konu teskil eden Arkadag
filminde ideoloji kavrami form diizeyinde, formel enstriimanlar marifetiyle degil, retorik, sdzel séylem, diyalog baglaminda igerik diizeyinde sinematik

bir karakter kazanmaktadir.
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Calismanin  kisitlari  cercevesinde retorik kavramini
tafsilatiyla degerlendirmek miimkiin degildir.l® Bununla
birlikte retorik kavramina dair birka¢ hususa temas etmek
gerekmektedir. Aristoteles’ten temellenen retorik kavrami
ethos, pathos ve logos temelinde iknaya matuf (Burke, 1969,
s. 49-55) bir karakter tagimakta ve bu ikna motifi
cercevesinde sadece sozel degil, performatif motifler de
agiga cikmaktadir.’ Yani sozel, konusma (Bordwell, 1991,
s.35) temelli karakter yaninda retorik kavramini sekillendiren
performatif motifler de mevcuttur.

Retorik kavrami cercevesinde temas edilen husus
inandiricilik motifi gergevesinde film retoriginde de varittir
(Blakesley, 2004, s.111-118& Chisholm,2003, s.37-55).
Yani film retorigini de inandiricihk motifi ¢ergevesinde
farkll diizeylerde sozel retorik, s6zel konusma motifi ve
performatif motifler sekillendirmektedir. Bu bakimdan
film retorigi ana hatlariyla sembolik temsil, gorsel retorik
ve soOzel retorik temelinde sekillenmektedir. Dolayisiyla,
film retorigi kavrami sadece igerik, s6zel soylem diizeyinde
degil; gorsel motifler diizeyinde de sekillenmektedir. Bu
bakimdan film retorigine dair bir analizi, gérsel motifler,
gorsel unsurlar da sekillendirmektedir.'? Bununla birlikte,
calismaya klasik Marksist ideoloji kavrami ¢ercevesinde
konu teskil eden Arkadas filminin diyalog, konusma
temelinde sekillenen retorik karakteri calismanin 6lgegini
retorik dizeyin tiim vecheleri uyarinca degil; spesifik bir
retorik dlizey uyarinca yani sozel retorik, diyalog, karakter
motivasyonu gergevesinde tayin etmektedir. Yani ¢alisma,
Arkadas filminde karakter motivasyonuna ve Arkadas filmi
cercevesinde bu motivasyonu tayin eden diyalog,
konusma motifine ekseriyetle odaklanmakta, filmi temas
edilen bu husus c¢ercevesinde degerlendirmektedir.
Arkadas filmi klasik Marksist ideoloji kavramina ve bu
kavramin sinematik temsiline dair sozel retorik, diyalog,
karakter motivasyonu baglaminda igerik dilzeyinde
derinlemesine, zengin veriler ihtiva etmektedir. Bu
bakimdan Arkadas filmi asin veya aykiri durum
orneklemesine uygun bir bigcimde Tiirk sinemasinin 6zgin
eserlerinden biridir. Dolayisiyla klasik Marksist ideoloji
kavrami ve bu kavramin sinematik temsili hususunda
literatlire katki yapmak gayesi tasiyan bu c¢alismaya
Arkadas filmi amagh 6rnekleme yéntemi c¢ergevesinde
konu teskil etmektedir.

Ana Hatlariyla Klasik Marksist ideoloji Nosyonu

Realite ile tesis edilen miinasebet, iktisadi, politik,
toplumsal, sanatsal, kiltiirel etki, islev tirinden unsurlar,

ideoloji kavramini farkh ayrimlara, farkl dizeylere tabi
kilmaktadir. Bu manada ideoloji kavramini sosyolojik,
politik, felsefi, iktisadi, kultUrel, sanatsal vb. birgok
pencereden veya kiltirel ya da yapisal dizeyde
degerlendirmek; farkh diizeylerde, farkli kavramsal liflerle
bir doku halinde 6rllmiis ideoloji kavramsallagtirmalarina
temas etmek mumkiindir (Eagleton, 2020, s.17). Bununla

birlikte  ideoloji  kavrami  ekseriyetle  Marksizm
cercevesinde ifade bulmakta, ©6nde gelen Marksist
disunsel figlirlere farkh ayrimlar, farkl dizeyler

cergevesinde konu teskil etmektedir. Ote taraftan ideoloji
sadece Marksizme 6zgti, Marksizm kaynakli bir kavram da
degildir (Williams, 1977, s. 55). Ancak Marksizmin ideoloji
literatlriine, kavramina dair katkisi, ideoloji kavramiyla
ilintili spesifik ve total fikirleri bir araya getirmek uyarinca
sekillenmekte (Mannheim 1979, s.66); ideoloji kavramina
dair degerlendirmeler klasik Marksizmin kurucu babalari
Marks ve Engels vasitasiyla miahim bir déntsime
ugramakta (Oskay,1980, s. 205), bu figirler marifetiyle
ideoloji kavrami fikri planda bir nesne karakteri
kazanmaktadir. Marks-Engels yaninda, Lukacs sinif bilinci
(Tuckfeld, 1997: 223-255), Gramsci hegemonya (Tuckfeld,
1997, s5.269-323), Althusser devletin ideolojik aygitlari
kavrami; Lenin de sinif ve ideoloji ayrimi (Tuckfeld, 1997,
s.143-222), cercevesinde Marksist ideoloji literatiiriine
mihim bir katkida bulunmakta, ideoloji kavramini farkh
diizeylerde degerlendirmektedir.

Yukarida ifade edilenler yaninda, klasik Marksist
ideoloji nosyonu biitlinsel ve sistematik bir perspektif
cercevesinde degil( Genis ve Akman, 2007:120, Tuckfeld,
1997:57), ekseriyetle altyapi-tUstyapi  miinasebeti
baglaminda agiga cikan kimi karakteristik motifler, Yahudi
Sorunu, Bonaparte’in 18 Brumaire'i, Kapital, Ekonomik ve
Felsefe El Yazmalari, Kutsal Aile, Hegelin Hukuk
Felsefesinin Elestirisi, Ekonomi Politigin Elestirisine Onséz
gibi kimi eserlere dagilan muhtelif pasajlar( Oskay, 1980,
s.205) ama esas olarak duslinceyi gokten yere indiren ve
yerden goge dogru yikselen yeni bir disiince teskil eden
Alman ideolojisi isimli eser?, kavramlar cercevesinde
sekillenmektedir. Bununla birlikte, klasik Marksist ideoloji
kavramina dair kimi c¢ikarimlarda, degerlendirmelerde
bulunmak; klasik Marksist ideoloji kavramini yukarida
temas edilen hususlar, temel eserler ¢ergevesinde ana
hatlariyla tasvir etmek miimkindir. Bu manada klasik
Marksist ideoloji kavramini ideoloji ve maddi yapi, maddi
kosullar, tretim iliskileri yani maddi boyutun tezahrd, bir
epifenomen olarak ideoloji'*; hakim, tabi siniflar ve
ideoloji arasinda tesis edilen miinasebet, yanlis biling

10 Retorik kolaylikla tanimlanabilecek bir kavram degildir (Chatman, 1990, s.184). Retorik kavrami farkl perspektifler cercevesinde degerlendiriimekte,
mubhtelif dstindrlere konu teskil etmektedir. Bu hususta bkz., (Herrick, 2020).

11 Kamuoyunu ikna etmek ¢ergevesinde retorik kavrami bizatihi bir ideolojik analiz formunu da ifade etmektedir (Blakesley,2003, s.125). Ote taraftan,
film retorigi kavrami da klasik retorik kavrami ve ¢agdas iletisim modeli cergevesinde ikna etmek motifi temelinde sekillenmekte yani film retorigi
mubhtelif enstriimanlar, inandiriciigl temin eden muhtelif elemanlar marifetiyle izleyiciyi mantiksal gikarim, duygusal organizasyon, mesaj niteligi,
kaynak-mesaj- kanal- alici nevinden motifler cercevesinde iknaya matuf bir karakter tagimaktadir (Hendrix & A. Wood, 1973, s. 105-122). Dolayisiyla
retorik kavrami yaninda film retorigi kavraminin da bu zaviyeden ideolojik bir karakter tasidigini ifade etmek mimkuindar.

12 Retorik kavrami sadece sozel sdylem, igerik dlzeyinde degil; gorsel diizeyde de agiga gikmaktadir. Bu hususa kosut olarak sadece filmsel retorik ile
ilintili bir analiz degil; genel olarak retorik analiz ayni zamanda goérsel motifleri de ihtiva etmektedir (Sever, 2015, s. 322).

13 Alman ideolojisi isimli esere kadar Marks ve Engels doksografik bir usul cercevesinde Hegel ve Feurbach éncesi, kendilerinden evvelki ideolojileri
elestiriye tabi tutmakta (Oskay, 1980, s.205) ve bir yonuyle bu elestiriden yola ¢cikmak suretiyle kendi ideolojilerini inga etmektedir.

14 Bu fasilda kimi hususa temas etmek gerekmektedir. Soyle ki, bir fenomenolog olarak Hegel tinin fenomenolojisi kavrami marifetiyle tinin,bilincin
mutlak bilgiye erismek tecrlbesini askin bir pozisyon gergevesinde tasvir etmektedir. Zira tin, biling tarihsel ugrak miinasebetiyle mutlak bilgiye
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kavramsallastirmasi  tirinden motifler karakterize
etmektedir. Ote taraftan, klasik Marksizm ideoloji
hususunda esas olarak Napolyon’u takip etmekte ve yanhs
biling nosyonu®® cercevesinde ideoloji kavramina negatif
bir igerik yuklemektedir. Klasik Marksizmin yanls biling
nosyonuna dair cergeveyi Marks’in Kapital isimli eserinden
temellenen suret ve ©z%, Kantgl terimlerle numen-
fenomen hatta Platoncu terimlerle episteme-doxa
seklindeki ikili karsithklar!” cizmekte ama esas olarak klasik
Marksist ideoloji kavramini bilim ve ideoloji arasinda tesis
edilen bir ana ikili karsitlik®® uyarinca sekillenmektedir
(Sayer,1979, s.9). Bu bakimdan ideoloji kavrami karsisinda
bilim kavrami hakikati temsil etmekte, bilim kavrami
ideoloji kavramina negatif bir tesirde bulunmaktadir
(Williams, 1977, s.64). Yukarida ifade edilenler yaninda,
yanlis biling nosyonu sinifsal gikarlar, sinifsal kompozisyon
vasitasiyla sekillenmekte, sinifsal ¢ikarlardan
temellenmektedir yani yanlis biling nosyonu aslinda
sinifsal gikarlar, sinifsal kompozisyonla ilintili bir husustur
(Plamenatz, 1971, s.26). Bu bakimdan aldatici, illizyonist
bir nitelik tasiyan egemen burjuva ideolojisi yanlis biling
modunu; aldatici, illizyonist nitelikten azade proletarya
ideolojisi ise dogru biling modunu ifade etmektedir
(Plamenatz, 1971, s.124). Klasik Marksizmin yanlis biling
nosyonuna dair hususlar Lukacs sinif bilinci, bilhassa
proletarya bilinci kavrami ¢ercevesinde derinlestirmekte;
bu bakimdan Lukacs Gstiin sinif bilincini iki temel sinifa
yani proletarya ve burjuvaziye 6zglilemekte ancak burjuva
sinif  bilincine illizyonist bir karakter atfetmektedir
(Plamenatz, 1971, s.116-117), proletarya sinif bilincinin
burjuvazi ideolojisinden epistemolojik diizeyde daha
Ustlin oldugunu ifade etmektedir (Morrice, 1996, s.42).
Klasik Marksizmin yanlhs biling nosyonuna dair birkag
hususa daha temas etmek gerekmektedir. Yanlis biling
nosyonu cercevesinde klasik Marksizm ideoloji kavramina
negatif bir icerik ylklemekte, bu bakimdan ideoloji
kavrami negatif, kisitl bir karakter kazanmaktadir

(Morrice, 1996, s.40). Iideolojinin negatif karakteri
yukarida ifade edilen ana ikili karsitlik yani bilim ve ideoloji
arasinda tesis edilen ikili karsithk temelinde sekillenmekte,
ikili karsithgin ana terimi yani Marksizm hakim pozitivist
paradigma cercevesinde bilimi, tali terim ise sahte,
aldatici,  illuzyonist  nitelikteki  ideolojiyi  temsil
etmektedir.?® Klasik Marksizm zaviyesinden bakildiginda,
ideolojinin negatif karakteri bir yoniiyle gercekligi ters yiiz
etmek, tersine gevirmek yani tahrif etmek cercevesinde
aciga cikmakta ve klasik Marksizm bu bakimdan Hegel’i
takip etmektedir. Klasik Marksizmin ideolojiye dair negatif
yaklasimini Marks ve Engels’in su sozcikleri sarih bir
bicimde ifade etmektedir: “insanlar ve sahip olduklari
iliskiler tiim ideolojilerinde sanki camera obscuradaymis
gibi bas asagi cevrilmis bir bicimde gorullyorsa, nesnelerin
goziin agtabakasi Uzerinde ters durmalarinin onlarin
dolaysiz fiziksel yasam sireglerinin yansimasi olmasi gibi,
bu olgu da insanlarin tarihsel yasam sireglerine ayni seyin
olmasindan ileri gelmektedir” (Marks-Engels, 1999, s.45).

Yukarida ifade edilen hususlar klasik Marksist ideoloji
kavramina dair bir baska pencere daha agmaktadir. Soyle
ki, illizyonist, aldatici, sahte fikirlere, hurafelere, arkaik,
metafizik, pre-modern dislinsel tortulara insan zihni degil,
toplumsal, iktisadi yani maddi kosullar kdken teskil
etmektedir. Dolayisiyla temas edilen unsurlarin her
diizeyde tahakkimini lagvetmek yani kurtulusa, tarihin
sonuna erismek motifi, bir fikri, zihinsel micadele
neticesinde degil ancak bu fikirlere koken teskil eden
maddi kosullari donistirmek suretiyle mimkinddr.
Marks ve Engels soyle diyor: “Kurtulus zihinsel degil
tarihsel bir istir ve bu tarihsel kosullar sanayinin, ticaretin,
tarimin, karsilikh iliskinin durumu  tarafindan
gerceklestirilir. Oysaki Geng Hegelciler, Hegel ve Feurbach
tlrinden kaba materyalist ve idealist filozoflar kurtulusu
fikirler aleminde aradilar” (Marks-Engels, 1999, s.52).
Temas edilen hususla ilinti olarak, klasik Marksizm
zaviyesinden bakildiginda, ideoloji ayni zamanda politik bir

erismek mutlak bilgiyi tecriibe etmek yetkinliginde degildir.Bu suretle tin filozofun yani Hegel’in askin miidahalesine tabidir. iste klasik Marksist ideoloji
kavrami Hegel ve geng Hegelciler tarafindan ifade edilen bu husus gergevesinde sekillenmektedir. Bu ciimleden olarak, Hegelyen diistincede mihim
bir unsur teskil eden tinin, bilincin tarih cergevesinde ilerlemek tecriibesi yani tinin, bilincin mutlak bilgiye matuf kapali, soyut, metafizik, fenomenolojik
seriiveni klasik Marksizm ile birlikte toplumsal, iktisadi, tarihsel, kisacasi somut, maddi bir forma biirinmektedir. iste, klasik Marksist ideoloji kavramini
sekillendiren esas motiflerden birini de temas edilen bu somut, maddi gerceve teskil etmektedir. Ote taraftan, Marks, bir yénilyle Hegel’in Descartes
tandansli, etkisinde kartezyen 6zne kavramini; bilinen nesne ile bilen 6zne, biling ile bilgi arasinda bir ikilige indirgenen bilme stirecini; bu cihetle yani
klasik Marksist ideoloji kavrami marifetiyle hikiimsiiz kilmakta ve bilen 6zneyi nesneye disaridan bakan askin bir konumdan g¢ikarmak suretiyle bir
yoniyle bilme strecine dahil etmektedir. Temas edilen hususa dair ayrica farkli bir perspektif igin bkz., (Kibar, 2008, s. 334-339).

15 Yanlis biling nosyonu esasinda Marks’a degil, ideoloji ve bilimi birbirinden ayiran Engels’e atfededilmektedir. Ote taraftan, yanlis biling nosyonu
Marksist olmayan bagska figlrleri de cezbetmektedir (Plamenatz,1971, s.24). Pareto’nun derivasyon ve Sorel'in mit kavramini bu zaviyeden
degerlendirmek mimkindur ancak Pareto ve Sorel yanlis biling nosyonunu sadece bir sinifa 6zgiilemez, bitin sinif ya da gruplara mal eder
(Plamenatz,1971, s.124).

16 Bu zaviyeden bakildiginda, suret yani gériinen ideolojik olani, 6z yani gériinenin ardindaki ise hakikati temsil etmektedir.

17 Klasik Marksist ideoloji kavrami gergevesinde Platon, Kant tesiri teshis etmek, Platon, Kant izine tesaduf etmek mimkindir. Soyle ki, Platonist
magara metaforunu, Kantgi numen-fenomen ikiligini daha dogrusu bu metafor ve ikilik marifetiyle ifade edilen hususlari yani hakikatin tahrifati;
duyularin, goriinenin, illizyonist karakteri; 6z ve gortinen, fenomen ikili karsithgi tirinden motifleri klasik Marksist yanlig biling nosyonu gergevesinde
degerlendirmek miimkiindiir. Ote taraftan, temas edilen hususu metaforik diizeyde degerlendirmek, bu bakimdan hem Platonist hem de klasik
Marksist yaklagimin askin bir siyasi nosyon uyarinca sekillendigini ifade etmek mimkiindir. Yani fenomen ve bu hususla ilintili olarak doxa mevcut
dizeni, statikonun illlizyonist karakterini; numen ve bu hususla ilinti olarak episteme ise askin bir ideali, yeni bir diizeni temsil etmektedir.

18 Bu manada Marksizm ve sosyalizm ayrimi baglaminda sekillenen Hilferding yaklasimina temas etmek mimkinduir. Hilferding Marksizmi deger
yargilarindan arindirmakta, nedensel iliskileri izah eden bir bilim olarak nitelendirmekte; sosyalizmi ise bir son, erek motifi gergevesinde objektif politik
irade ve eylem ile ilintilendirmektedir (Colletti, 1973, s. 370). Ote taraftan, Althusser de farkli diizeyde bilim ve ideoloji arasinda bir ayrim tesis
etmektedir (Althusser, 2005, s. 263; Fairfax, 2009, s.27; Morrice, 1996, s. 46).

19 Klasik Marksizmin hakikati temellik eden bu olumsuzlamaci yaklagimi fikri, kuramsal tartismalara set teskil etmektedir. Bu bakimdan Marksizm
baglaminda ideolojiye dair fikri, kuramsal tartismalar ideoloji kavramina pozitif nitelik atfeden distinirler marifetiyle zenginlesmekte, bu distindrler
Marksist literattire ideoloji hususunda miihim katkida bulunmakta ve ideolojiye dair Marksist killiyati zenginlestirmektedir.
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kategori (Morrice, 1996, s.39), somut, politik bir miicadele
sahasi seklinde degerlendirilmektedir. Bu bakimdan
ideoloji kavramini politika ve politik micadele ile
ilintilendirmek, ideoloji ve sinif, daha dogrusu ideoloji ve
hakim, tabi siniflar arasinda bir miinasebet tesis etmek
mumkindir. Bu manada sinifli bir toplumda ideoloji bir
sinifin ~ diger  siniflar  lzerindeki ~ tahakkimuni
kolaylastirmakta, bir sinifin  kismi maddi g¢ikarlarini
gercekligin bltlnsel, nesnel, genel gikari seklinde temsil
etmek suretiyle sinifsal ¢atismalari perdelemekte, sinifl
bir toplumda bir sinifin ¢ikarlarini diger siniflar nezdinde
mesrulastirmakta, hakim kilmaktadir (Morrice,1996, s. 38-
39). Konunun digina tasmak pahasina, Gramsci’nin ideoloji
ve hegemonya kavramlari gergevesinde temas edilen
hususun izini takip etmek mimkinddr.

Yukarida ifade edilenler isiginda temas etmek gereken
bir diger husus ise egemen ideoloji kavramidir. Marks ve
Engels’in Alman ideolojisi eserinde yer alan kimi pasajlari,
ifade ettigi kimi hususlari egemen ideoloji kavrami ve
egemen ideoloji kavramini da toplumsal gergekligi tahrif
etmek, carpitmak c¢ercevesinde  degerlendirmek
mumkindir. Egemen ideoloji kavrami baglaminda hakim
sinffin ~ kismi  maddi ¢ikarlari  toplumsal planda
genellesmekte, musterek bir karakter kazanmakta, tabi
siniflar nezdinde mesru bir forma birinmektedir. Marks
ve Engels’in ifade ettigi su sozclkleri bu zaviyeden
degerlendirmek mimkiindiir: “Gergekten de, kendisinden
once egemen olan sinifin yerini alan her yeni sinif, kendi
amaglarina ulasmak igin de olsa, kendi ¢ikarini, toplumun
bltin Gyelerinin ortak ¢ikari olarak gostermek zorundadir
ya da seyleri fikir planinda agiklamak istersek: bu sinif,
kendi duslincelerine evrensellik bicimi vermek ve onlari
tek mantikli, evrensel olarak gegerli dislinceler olarak
gdstermek zorundadir” ( Marks-Engels, 1999, s.77). Ote
taraftan, egemen ideoloji kavrami, ideoloji kavramini
maddi Gretim araglari, maddi kosullar, maddi hayat, maddi
iliskilere eklemlemekte ve ideoloji kavraminin bitinsel,
O6zdes, homojen karakteri hakim-tabi siniflar ayrimi
cercevesinde hikmiini yitirmekte, bdylelikle ideoloji
kavrami sinifsal bir ayrim gergevesinde goreli bir karakter
kazanmaktadir. Bu hususta Marks ve Engels soyle diyor:
“Egemen sinifin dislnceleri, butlin caglarda, egemen
diisiincelerdir, baska bir deyisle, toplumun egemen maddi
gilici olan sinif, ayni zamanda egemen zihinsel glgtar.
Maddi Gretim araclarini elinde bulunduran sinif, ayni
zamanda, zihinsel (retim araglarini da emrinde
bulundurur, bunlar o kadar birbirinin icine girmis
durumdadirlar ki, kendilerine zihinsel Uretim araglari
verilmeyenlerin dislinceleri de ayni zamanda bu egemen
sinifa bagimlidir. Egemen dislinceler, egemen maddi
iliskilerin fikirsel ifadesinden baska bir sey degildir,
egemen dislinceler fikirler biciminde kavranan, maddi,
egemen iliskilerdir, su halde bir sinifi egemen sinif yapan

iliskilerin ifadesidirler; baska bir deyisle bu fikirler onun
egemenliginin fikirleridir” (Marks-Engels, 1999, s.75).
Yukarida bir yoniyle ifade edildigi tizere, egemen ideoloji
kavrami cercevesinde ideoloji alaninda maddi hayat
kavrami gergevesinde glig, iktidar, ¢atisma motifi hikim
surmektedir. Bu bakimdan klasik Marksist ideoloji
kavrami, egemen ideoloji kavrami gergevesinde yeni bir
kapi aralamakta, bir epistemolojik kopus
gerceklestirmektedir. Sdyle ki, farkli diizeylerde Descartes,
Kant, Hegel gibi figlrler marifetiyle, en veciz ifadeye
kavusan Tin’in yani bir nevi disiincenin hakikate matuf,
kapali, soyut, metafizik yolculugu klasik Marksist ideoloji
kavrami gergevesinde artik somut bir forma biriinmekte,
ideoloji kavrami maddi Uretim araglari, maddi kosullar,
maddi hayat, maddi iliskilere hassas bir karakter
kazanmaktadir. Yani ideolojinin hapsoldugu metafizik
evren sinirlari pargalanmakta, ideoloji zihinsel, fikri bir
faaliyet niteligini yitirmekte, boylelikle maddi hayat ve
ideoloji arasinda camera obscura metaforu vasitasiyla
veciz bir bicimde tesis edilen bas asagl miinasebet de
tersine cevrilmektedir. Artik ideoloji maddi hayata tabidir,
bir epifenomendir yani maddi hayatin bir tiir yan etkisi,
gblgesi ve tezahiiriidiir.?° Bu hususta Marks ve Engels’in su
sozcuklerini nakletmek mUmkandur: “Fikirlerin,
anlayislarin ve bilincin Gretimi her seyden 6nce dogrudan
dogruya insanlarin maddi faaliyetine ve karsilikh maddi
iliskilerine (Verkehr), gercek yasamin diline baghdir.
insanlarin  anlayiglari, disiinceleri, karsilikli zihinsel
iliskileri (geistige Verkehr), bu noktada onlarin maddi
davranislarinin dolaysiz trlint olarak ortaya gikar. Bir
halkin siyasal dilinde, yasalarinin, ahlakinin, dininin,
metafiziginin vb. dilinde ifadesini bulan zihinsel tGretim
icinde ayni sey gecerlidir. Sahip olduklari anlayislari,
fikirleri vb. Uretenler insanlarin kendileridir, ama bu
insanlar, sahip olduklari Uretici guglerin belirli
dizeydeki gelismisliginin ve geliskinlik diizeyine tekabl
eden- ve alabilecekleri en genis bicimlere varincaya
kadar- karsilikli iligkilerinin (Verkehr) kosullandirdigi
gercek, faal insanlaridir. Biling hicbir zaman bilingli
varliktan (das bewusste Sein) baska bir sey olamaz ve
insanlarin varhgi, onlarin gercek yasam sirecleridir”
(Marks-Engels, 1999, s.44-45). Alman ideolojisi isimli
eserde nakledilen bu uzun pasaj, bu pasajda One
sirtlen argiman hem ideoloji kavramina genel
dizeyde temel bir katkida bulunmakta hem de spesifik
olarak klasik Marksist ideoloji kavramini, bu kavramin
karakteristiklerini veciz bir bicimde ifade etmektedir.
Ote taraftan bu pasaj hem dznenin celisik yani iradi ve
yapisal dizeyde pargalanan karakterini aciga
ctkarmakta hem de bu pasaj klasik Marksizm sonrasi
yapi-6zne, ideoloji-maddi hayat minasebetine dair
tartismalari sekillendiren hususlara kapi
aralamaktadir.

20 Klasik Marksist ideoloji kavrami, egemen ideoloji kavrami gergevesinde ideoloji kavrami konjonktirel, tarihsel bir karakter kazanmakta; maddi hayat,
Uiretim tarzi kavrami gergevesinde tarihsel, konjonkttirel evrelere 6zgiulenmektedir. Yani her evre, ugrak kendi egemen ideolojisini insa etmekte, s6z
gelimi feodal Uretim tarzi gergevesinde egemen ideoloji olarak dini diistince ve namus, onur, san, seref gibi feodal ahlaki degerler 6n plana ¢ikmakta,
kapitalist Uretim tarzi gergevesinde ise dini disiince yerini aydinlanma paradigmasina, burjuva ideolojisine ve kapitalin egemen oldugu ahlaki
degerlere birakmaktadir. Ozce, ideoloji, ahlak, diisiince kendilerine 6zgii tarihi yitirmektedir.

21 Yansimaci arglimanlar, ideolojiyi bir epifenomen seklinde ifade eden yaklasimlar ideoloji ve maddi hayat miinasebeti cercevesinde sekillenmektedir.
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Yukarida klasik Marksizmin ideoloji nosyonuna dair
ifade edilen hususlara ekseriyetle Alman ideolojisi isimli
eser konu teskil etmektedir. Zira, klasik Marksist
ideoloji kavrami Alman ideolojisi isimli eserde
sistematik ve kapsaml bir bicimde degerlendiriimekte,
klasik Marksist ideoloji nosyonunun temel gergevesi,
iskeleti bu eserde agiga ¢ikmakta, sadece bu eserde
ideoloji kavrami bir arastirma nesnesi haline gelmekte,
bu bakimdan bu eser Marksist literatiirde ideoloji
kavramina dair tartismalara yol acan temel pasajlari da
ihtiva etmektedir. Alman ideolojisi isimli eser yanlis
biling, negatif ideoloji, egemen ideoloji motifi
cercevesinde sekillenmekte, ideoloji ve maddi hayat,
maddi iligskiler arasinda tayin edici bir munasebet tesis
etmektedir. Ancak Alman ideolojisi isimli eser
kendinden evvelki klasik Marksist kalliyata dair
eserlerde insa edilen bir fikri patikayi yani teolojik ya da
sekiiler her nevi distnceyi dislincenin kendi ig
hareketi, evrimiyle degil, maddi hayat, maddi iliskilerle
ilintilendiren, maddi hayatin, maddi iliskilerin bir
neticesi, yan etkisi seklinde takdim eden bir fikri
patikayr takip etmektedir. Bu bakimdan, Alman
ideolojisi isimli eserden evvelki eserlerde de, klasik
Marksist ideoloji kavramina dair kimi hususlar, ideoloji
kavramini degerlendiren kimi pasajlar agiga ¢ikmakta
hatta Engels ve Marks’in genclik donemi eserlerinin
mihim bir kismi ideoloji ve fikirlerin tarihsel
hareketteki rolii hususuna odaklanmaktadir (Pierre
Durand, 2008, s.92). Ote taraftan, 1844 Elyazmalan?,
Feurbach Uzerine Tezler%,

Hegel'in Hukuk Felsefesinin Elestirisi?* ve Yahudi
Sorunu?® gibi ilk dénem eserlerde klasik Marksist ideoloji
kavramina dair degerlendirmeler insanin 06zi, din,
yabancilasma gibi baska kavramlar dolayimiyla agiga
¢ikmakta, ideoloji ancak bu kavramlar dolayimiyla bir
arastirma nesnesi haline gelmektedir. Bu bakimdan ilk
donem eserler, Feurbach felsefesinden ve bu felsefeye
0zgl din, yabancilasma, insanin 6zi gibi kavramlardan
bilingli, kesin bir kopusu ifade eden Alman ideolojisi isimli
eserde (Althusser, 2005, s.39) insa edilen ideoloji
kavramina dair bir girizgah, mukaddime niteligi tasimakta;
bu eserlerde eskizi, konturlari gizilen ideoloji kavrami,
Alman ideolojisi isimli eserle birlikte somut bir karakter
kazanmaktadir. Nitekim Alman ideolojisi, ideoloji
kavramini bir arastirma nesnesi kilan son eserdir ve 1852
tarihinden sonra ideoloji kavrami da bu bakimdan
tedaviilde degildir. Artik, ideoloji kavrami bir tir magnum
opus addedilen Kapital isimli eserle birlikte fetisizm

kavramina yerini birakmaktadir. Kuskusuz ki, ideoloji ve
fetisizm kavramlari sinifli bir toplum ¢ergevesinde
gercekligi tahrif etmek, maskelemek bakimindan ayni
fonksiyonu farkli bir icerikle ifa etmektedir. Bu cimleden
olarak, camera obscura metaforu ¢ergevesinde veciz bir
bigcimde gorulecegi Uzere ideoloji kavrami gergekligi
tersine gevirmekte (Tuckfeld, 1997, s.30), meta fetisizmi
kavrami ise gercgekligi gorliinenin, fenomenlerin arkasina
gizlemek suretiyle maskelemektedir. Bu suretle Kapital
isimli eserde en yalin iktisadi 6ge olan metanin kullanim ve
degisim degeri yani islevsel ve sosyal boyut ayrimi
cergevesinde, meta fetisizmi kavrami marifetiyle kapitalist
Uretim tarzinin ideolojik karakteri analiz edilmektedir
(Bilgi, 1992, s.65). Bu manada meta degisim degeri, sosyal
boyut marifetiyle fetisistik bir forma biriinmekte yani
meta fiziki, nesnel karakteri yitirmekte (Marks, 2010:82),
bu husus metayr mistik bir hale ile kusatmak suretiyle
sosyal realiteyi, realite-fenomen ayrimi gcergevesinde bir
mistifikasyona tabi kilmaktadir (Marks, 2011, s.83; Sayer,
1979, s.33). Yani ideoloji realiteyi perdeleyen, maskeleyen
bir islev ifa etmektedir, bu perdeyi, 6rtliyi aralamak ise
sosyal realite ile en yalin bigimde karsilasmak manasina
gelmektedir.

Yukarida klasik Marksist ideoloji kavrami ¢ergevesinde
ifade edilenler yaninda, Marksist ideoloji nosyonunda
kirlma yaratan, bu bakimdan klasik Marksist negatif
ideoloji nosyonuna karsi farkli duzeylerde pozitif, liretken
bir Marksist ideoloji nosyonu insa eden Lenin, Gramsci,
Lukacs ve Althusser gibi 6nde gelen figlirlere de temas
etmek gerekmektedir (Tuckfeld, 1997, s. 21; s.220). ilk
defa Lenin ile birlikte klasik Marksist ideoloji nosyonu
pozitif, Uretken bir karakter kazanmakta (Tuckfeld, 1997,
5.161)%%, bu bakimdan Lenin Marksist ideoloji nosyonu
cercevesinde bir kirilma yaratmakta, sosyal gergekligin
tahrifati manasinda klasik Marksist negatif ideoloji
nosyonundan epistemolojik, politik diizeyde bir kopus
gerceklestirmektedir. Lenin sosyal gergeklik ve yanhs biling
degil, ideoloji, sosyal gerceklik ve politik micadele
cergevesinde bir miinasebet tesis etmekte; bu bakimdan
Lenin’in ideoloji kavrami sosyal gercekligin tahrifati motifi
karsisinda somut politik micadele baglaminda
sekillenmektedir. Ote taraftan, Lenin Ne Yapmali isimli
eserde ideoloji nosyonuna dair temel fikirlerini ifade
etmekte, bu eser vasitasiyla klasik Marksist ideoloji

22 Bu eserde ekseriyetle Marks emek, sermaye, para, 6zel milkiyet, rant nevinden iktisadi kavramlarla, politik iktisatla ilintili kavramlarla diglastiriimig
emek, dislastirilmis insan, yabancilagsmis emek, yabancilagmis hayat, yabancilasmis insan, biling nevinden sosyolojik, felsefi kavramlar arasinda bir
paralellik tesis etmekte, bu bakimdan ideoloji kavramini dolayl bir bicimde degerlendirmekte daha dogrusu ideoloji kavramina giden yolu

désemektedir (2013).

2 Engels bu eserde 6zne-nesne, distince-varlik nevinden kadim felsefik ikilikler ve Hegel, Kant gibi 6nde gelen figiirler cercevesinde ideoloji kavramini
dolayli bir bicimde degerlendirmektedir. Engels bu eserde, Aiman ideolojisi isimli esere konu teskil eden ideoloji ve maddi yapi, maddi kosul ikiligini,
distince ve maddi yapi ikiligi seklinde tesis etmekte (1992, s.23) ve klasik Marksist ideoloji nosyonuna giden yolu désemektedir.

24 Bu eserde Marks devlet, egemenlik, biirokrasi, kamusal biling, genel ¢ikar nevinden hukuki, siyasi kavramlar gercevesinde Hegel felsefesini, Hegel
hukuk nosyonunu elestirmekte, ideoloji nosyonuna dolayli bir bicimde temas etmektedir. Hatta devlete Uyelik, katilim unsuru gergevesinde biling
kavrami ve insan arasinda bir paralellik tesis etmekte, bir yoniyle biling kavramini insan ile ilintilendirmektedir (2009, 5.172).

25 Bu eserde Marks ideoloji kavramini dogrudan degil, Yahudi sorunu vasitasiyla politik devrim, sivil toplum ve &zgiirlesme nevinden kavramlar

gergevesinde dolayl bir bicimde degerlendirmektedir (2014).
26 Lenin klasik bir Marksist degildir (Tuckfeld, 1997, s.144).
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nosyonu Uretken, pozitif bir karakter kazanmaktadir.?”
Lenin bu eserde Marksizmin ekonomist yorumlarini
elestirmekte, bu elestiri temelinde politik bir cercevede,
burjuva ideolojisi ve sosyalist ideoloji temel ayirimi?®
cercevesinde yeni bir Marksist ideoloji nosyonu inga
etmektedir.?® Bu bakimdan Lenin’e gére proletarya
kendiliginden degil, parti ya da proletarya ideolojisi ile

micehhez o6ncl kadrolar yani siyasi bir rehberlik,
proletaryaya disaridan tasinan biling marifetiyle
bilinglenmektedir(Lenin,1995,5.90).  Marksist  estetik

kuramcisi Lukacs da Lenin ile benzer sekilde ideoloji
kavramini proletarya ideolojisi, sinif bilinci nosyonu
cercevesinde degerlendirmekte3® , bir yéniiyle ideoloji
kavramina pozitif bir icerik yliklemekte (Topakkaya,2007,
s.171), sinif bilinci ile sinifsal durum arasinda bir baginti
tesis etmektedir (Lukacs, 1998, s.142). Ote taraftan,
Lukacs’in ideoloji nosyonu Hegelyen motifler vasitasiyla
sekillenmekte, bu bakimdan Lukacs ideoloji kavramini
tarihsel battnlak, tarihsel moment ve ideoloji, sinif bilinci
ve seylesme hususu cercevesinde degerlendirmektedir.
ideoloji kavramina, pozitif ideoloji yaklasimina dair temas
etmek gereken figlirlerden biri de Gramsci’dir. Gramsci
ideoloji kavramini sagduyu (common sense), tarihsel blok,
hegemonya, organik aydin gibi baska kavramlar
dolayimiyla degerlendirmekte (Johnson,1979, s.73); hatta
oldukca genis kapsamli ideoloji tanimi sebebiyle din,
kaltir, dinya gorisl, ideoloji kavramlari arasindaki
ayrimlar hikmun yitirmektedir ( Tuckfeld, 1997, 5.287).
Ote taraftan, Gramsci'nin ideoloji nosyonu dinamik bir
karakter marifetiyle ezeli bir oyun, strateji, catisma motifi
cercevesinde sekillenmekte (Tuckfeld, 1997,s. 288),bir
¢atisma alanina, kuvvet micadelesine isaret etmekte
(Perkins, 1979, s.137), bu bakimdan klasik Marksist
ideoloji kavrami 6zdes, homojen karakteri yitirmektedir.
Gramsci ayrica ekonomizme karsi Leninist bir izlegi takip
etmek suretiyle klasik Marksist altyapi-listyapr semasini,
bu bakimdan klasik Marksist ideoloji nosyonunu tersine
cevirmekte (Tuckfeld, 1997, s.50) yani maddi hayat ve
ideoloji arasindaki illiyet bagini koparmaktadir. ideoloji,
pozitif ideoloji kavrami cercevesinde son olarak temas
etmek gereken figlrlerden biri de hem bilgi sosyolojisi
hem de genel olarak ideoloji, spesifik olarak Marksist
ideoloji literatlirt bakimindan miihim bir kuramsal katkida
bulunan, ¢igir acan Althusser’dir. Althusser her dizeyde
sistematik bir ideoloji kavrami hatta bir ideoloji kurami
insa etmekte, bu bakimdan ideoloji kavramini, ideolojinin

muhtelif suretini her diizeyde bir arastirma nesnesi haline
getirmektedir.3! Marks’in metinlerini otantik bir tarzda
okuyan Althusser’in (Althusser, 2005, s. 31) ideoloji,
Marksist ideoloji kavramina dair en mihim katkisi maddi
hayat ve ideoloji arasinda tesis edilen dogrusal, 6zdes
miinasebeti yikima ugratmak hususudur. Bu bakimdan
Althusser ideoloji kavramini maddi hayatin bir yansimasi
(Althusser, 1995, s.43), bir tir maddi hayat aynasi, bir
epifenomen degil (Balibar,1995: X); bilhassa ikna motifi
temelinde sekillenen Devletin ideolojik Aygitlar (D.i.A)3?
kavrami vasitasiyla kurumsal, maddi diizeyde diretim,
islemek, ideolojinin maddilesmek, pratiklesmek motifi
yani ideoloji kavraminin bizatihi maddi, kurumsal karakteri
cergevesinde degerlendirmektedir. Dolayisiyla
Althusser’in ideoloji kavrami ¢ergevesinde ideoloji
kavrami dolaysiz, 6zdes, pasif karakteri yitirmekte; aktif,
karmasik bir karakter kazanmaktadir. Bu manada,
Althusser zaviyesinden bakildiginda, ideoloji kavrami pasif
bir ayna degil; aktif, kurucu, insa eden bir motif hatta
appellation (adlandirma) motifi marifetiyle tim 6zneleri
sekillendiren, kusatan kadir-i mutlak bir heyuladir. Ozce,
Althusser, Gramsci gibi klasik Marksist altyapi-tstyapi
semasini tersine ¢evirmekte; ideolojik, politik ve iktisadi
kerteler marifetiyle sekillenen toplumsal formasyonu
karsilikli bir etkilesime hatta ideolojik kertenin kurucu, fail
karakterine tabi kilmaktadir. Béylece Althusser’in ideoloji
kavrami gercevesinde klasik Marksist yanlig biling, negatif
ideoloji motifi hikmini yitirmekte (Morrice ,1996, s.49),
ideoloji  kavrami  pozitif, kurucu  bir  karakter
kazanmaktadir. Artik ideoloji gergekligi tahrif eden, carpik
bicimde yansitan bir camera obscura ya da gercgekligi
maddi hayatin, maddi iliskilerin arkasina gizleyen harici bir
perde degil; 6znelerin maddi hayat ve gergeklikle tesis
ettig§i muhayyel, karsilikli, ezeli iligkiler dolayimiyla
sekillenen igkin bir motif (Althusser,1989, s. 43; Fairfax,
20009, 5.26), 6zneyi somut, maddi diizeyde insa eden pratik
bir faaliyettir (Morrice ,1996, s.47). Temas edilen husus
cercevesinde Althusser ideoloji ve maddi hayat, maddi
iliskiler arasindaki illiyet bagini tipki Gramsci gibi
koparmakta, bu bakimdan ideoloji kavramini mit, imge,
kavram motifleri cercevesinde bir temsil sistemi seklinde
tanimlamaktadir  (Althusser, 2005, s.238-239). Ote
taraftan Althusser ideoloji kavramini sinifli, sinifsiz her
toplumsal batinlGgin  organik bir pargasi olarak
degerlendirmekte (Fairfax, 2009, s. 25-26); bu bakimdan
ideoloji kavramini sadece sinifli toplumla degil, sinifsiz,

27 Temas edilen hususu Alman ideolojisi isimli eserin Ne Yapmali isimli eserin yayimlanmasindan sonra giin yiiziine ¢ikmak hususu ile irtibatlandiran

degerlendirmeler de mevcuttur.

28 Lenin’e gore ideoloji, politik miicadelenin, sinif savasimin mihim enstriimanlarindan biridir. Bu bakimdan ideoloji iki temel sinifa yani burjuvazi ve
proleteryaya 6zgudur, bu iki temel sinif ideolojisi 6tesinde, bu iki temel sinifa agkin bir ideoloji mevcut degildir: tertium non datur, bir baska deyisle

tictinct bir hal imkansizdir, Ggiincu bir yol yoktur (Tuckfeld, 1997, s.164).

29 Butun politik dustince sosyalist ve burjuva ideolojisi seklinde ayrilmaktadir, bu iki temel ideolojinin haricinde farkl bir ideoloji mevcut degildir

(Morrice, 1996, s. 41).

30 Lukacs Tarih ve Sinif Bilinci isimli eserine sonradan yazdigi bir 6ns6zde, ideoloji ve tarih felsefesine dair bu eserde 6ne strilen argimanlarin mihim

bir kismini degistirmektedir.

31 jdeolojiye negatif icerik yiiklemek, ideolojinin bir epifenomen oldugunu &ne siirmek hususu; ideolojiye dair diisiinmek, ideoloji kavramini kuramsal
diizeyde derinlestirmek hususuna ket vurmaktadir. Ote taraftan, ideolojiye pozitif bir icerik yiiklemek, ideolojinin maddi karakterini vurgulamak
hususu ise farkli bir pencere agmakta, bu bakimdan Althusser’i ideolojinin Giretimini, isleyisini, ne’ligini arastirmak hususuna sevk etmektedir.

32 Althusser DiA’larin yaninda bir de Devletin Baski Aygitlarindan(DBA) s6z etmektedir. DiA’lar “ikna” metodunu, DBA’lar ise zor ve baski metodunu
icra etmektedir. Ancak bu husus, DBA’larin ideolojiyi ve ikna metodunu bir kenara birakmak suretiyle salt zora ve baskiya dayanan aygitlari temsil

ettigi manasina da gelmez.
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komiinist toplumla da ilintilendirmektedir (Geras, 1973, s.
302). Ancak Althusser ideolojik fonksiyon bakimindan
sinifli ve sinifsiz toplumu bir ayrima tabi kilmaktadir
(Althusser, 2005, s. 242). Dolayisiyla Althusser
zaviyesinden bakildiginda, ideoloji kavramina her toplum
ihtiya¢g duymakta (Morrice,1996, s. 49) ve ideoloji kavrami
bir yoniyle sonu gelmez, ebedi bir siireci ifade etmektedir.

Yukarida temas edilen hususlar 1si§inda Arkadas filmi
ana hatlariyla degerlendirildiginde, Arkadas filminde so6zel
retorik, diyalog, karakter motivasyonu baglaminda igerik
diizeyinde klasik Marksist ideoloji kavramina dair motifler
teshis etmek; Arkadas filminin igerik, sdzel retorik, diyalog,
karakter motivasyonu planinda klasik Marksist ideolojik
motifler uyarinca sekillendigini, ifade etmek mumkinddr.
Bu manada asagida kisaca Yilmaz Guney sinemasina,
Guney filmografisi bakimindan énem tasiyan kimi filmlere
kimi karakteristik unsurlar cercevesinde temas edilecek,
esas olarak ise klasik Marksist ideolojik motifler
cercevesinde Arkadas filmi sozel retorik, diyalog, karakter
motivasyonu gergevesinde igeriksel nitelik diizeyinde ana
hatlariyla degerlendirilecektir.

Klasik Marksist ideoloji Nosyonu Cercevesinde Arkadas
Filmi

Yilmaz Guney gerek kisisel ve politik gerekse de
sanatsal yasami bakimindan Turkiye sinemasinin en
muhim figlrlerinden biridir. Gliney sinematik kariyere
aktor olarak adim atmakta, sinematik kariyere daha sonra
yonetmen, senarist ve cezaevi yillari miinasebetiyle de
mecburi senarist olarak devam etmektedir. Gliney’in
gerek oyuncu olarak gerekse kamera arkasinda yer aldigi
filmler yalnizca ticari bakimdan, gise basarisi bakimindan
degil; politik, sanatsal tesir bakimindan sansasyonel bir
karakter tagimakta ve bu husus neticesinde Gliney filmleri
uzun yillar yasaklamalara, sansiire maruz kalmaktadir.
Guney filmleri her diizeyde Tirk siyasi hayatina, Turk
modernlesme slrecine magdurlarin ve madunlarin
penceresinden 1sik tutmaktadir (Yegen, 2001, s. 49). Bu
bakimdan Giiney’in insa ettigi sinematik evreni muhalif
sinema, politik sinema, 3. Sinema, militan sinema kavrami
cergevesinde degerlendirmek miumkindur (Wayne, 2001,
s. 108-156). Ne var ki, calismanin kisitlari cercevesinde bu
hususa tafsilatiyla temas etmek mimkin degildir.

Guney, Atif Yilmaz'in yonetmenligini Ustlendigi Bu
Vatanin Cocuklari (1959) isimli filmle sinematik kariyere

baslamakta, bu filmde hem senaryo ekibinde yer almakta
hem de aktorlik ve reji asistanhgini Ustlenmektedir.
Glney At Avrat Silah (1966) isimli filmde ydnetmen
koltuguna  oturmakta, sinematografik = bakimdan
elestirmenlerin dikkatini ise Seyyit Han isimli filmle
¢cekmektedir. Seyyit Han isimli film Yesilgam sinemasina
0zgu sinematografik, dramatik kimi klise, kaliplar uyarinca
sekillenmekte ancak Giiney’'in mustakbel sinemasi
bakimindan sinematografik, dramatik bir umut vaat
etmektedir (Kutlar,1997:9). Bu cimleden olarak hem Turk
sinemasi hem de Giiney sinemasi bakimindan Umut isimli
film sadece sinematografik, dramatik degil; politik
diizeyde, politik sinema diizeyinde radikal bir kopusu
imlemekte,®® bir kirlma noktasi, bir kilometre tagi teskil
etmektedir. Umut filmi Glney’e uluslararasi Grenoble
Film Senligi’'nde Biiyiik Juri Ozel Odiili'ni kazandirmakta,
ayni zamanda mustakbel Giiney sinemasina dair mihim
ipucu ihtiva etmektedir. Bu cimleden olarak, Giney,
Endise (1974), Arkadas (1975), Surl (1979), Yol (1982),
Duvar (1983) filmleri vasitasiyla form ve igerik diizeyinde,
sinematografik ve dramatik dizeyde klasik Tirk
sinemasindan farkli bir sinematik evren insa etmekte; bu
bakimdan Gilney’in insa ettigi sinematik evren politik
motifler uyarinca sekillenmekte yani Giliney, Cioffi'nin
¢izdigi cerceveye uygun bir bicimde (2022:15) esas olarak
mesaj, konu3*, icerik ve karakter motivasyonu diizeyinde
politik bir sinema, politik bir sinematik evren, politik bir tir
insa etmektedir. Kuskusuz ki, Arkadas filmi klasik Marksist
ideoloji  kavrami  gergevesinde degerlendiren bu
¢alismanin kisitlari gergevesinde Giliney’in insa ettigi bu
politik sinematik evrenin tim karakteristiklerine,
ayrimlarina, farkina temas etmek miimkin degildir.®
Yukarida ifade edilenler 1s18inda, Arkadas filmi asagida
degerlendirilecektir.

Arkadas, hem Giliney sinemasinda hem de Tirk
sinemasinda hiikiim suren klasik sinematografik, dramatik
klise ve kaliplar,3® seyirci ile tesis edilen miinasebeti®’
asindirmakta, melodram formuna dair motifleri kimi
diizeyde bilhassa Melike Demirag’in minimalist aktristlik
stili marifetiyle yikima ugratmaktadir (Kuyucak Esen,
2002, 5.96-97). Ote taraftan Arkadas filminde her diizeyde
imge, politik sinemanin retorik fonksiyonu (Cioffi, 2022,
s.50), angaje karakteri (O’Shaughnessy,2007, s.15)
baglaminda temsili, pedagojik, ajitatif bir forma

33 Bu radikal kopus izini bilhassa ana kahraman, karakter yani Faytoncu Cabbar ingasi vasitasiyla teshis etmek mimkiindir (Esen,2002, s.89).

34 Cioffi politik bir meseleyi, konuyu sinematiklestiren filmleri politik sinema gergevesinde degerlendirmektedir (2022, s.23). Bu bakimdan Cioffi politik
sinemayi form, stil degil; konu, igerik temelinde tanimlamaktadir. Sulgi Lie ise Cioffi’den butiniyle farkli olarak politik sinemayi form gergevesinde
degerlendirmektedir (2020, s. 9). Yine post-Brechtyen bir gercevede Koutsourakis Lars Von Triers’in insa ettigi sinematik formu bir politika, politik

sinema olarak degerlendirmektedir (2013).

35 Kuskusuz ki, politik sinema karakteristikleri bakimindan Giiney’in insa ettigi sinematik evreni degerlendirmek hem baska bir calismaya konu teskil
etmekte hem de politik sinema kavraminin mabhiyeti, glinimizde politik sinema kavramini tanimlamak hususu (Cioffi, 2022, s.29) bakimindan
gugclikler tasimaktadir. Bu manada kolonyalizm, sinif catismasi gibi motifler vasitasiyla kolaylikla Marksizmle, sol kanat ideolojilerle ilintilendirilen
politik sinema kavramini aslinda sinema ve politika taniminin, sinema ve politika miinasebetinin, sinema ve politikay! siniflandirmanin komplike,
karmasik karakteri bakimindan dar bir gcerceveye hapsetmek miimkiin degildir. Temas edilen husus, ayrica politik sinema kavramina dair tanimlari,

bakig agilarini zenginlestirmektedir (Cioffi,2022, s.9).

36 Bu bakimdan Arkadas filminde ask dramatik, sinematografik diizeyde ana motif degil; tali, miiphem bir motif seklinde sinematiklesmektedir. Ote
taraftan, klasik dramatik yapi bu filmde asinmakta, film ig aksiyon, kurgu ritmi bakimindan klasik klise ve kaliplardan uzaklasmaktadir.
37 Arkadas filminde kapali anlati yapisi kimi yoniyle aginmakta, filmin final sahnesinin miiphem karakteri Eco’nun agik yapit kavramina kosut olarak

izleyiciye bir aralik birakmaktadir.
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burinmekte,® bu bakimdan film ikili karsitliklar temelinde
dost-diisman, negatif-pozitif ayrimi cergevesinde klasik
Marksist ideoloji kavrami uyarinca propagandatif militan
bir karakter (Grant, 2016, s. 12) kazanmaktadir. Temas
edilen hususu filmin ana karakterleri arasinda tesis edilen
ikili karsitlik, ana karakterlerin motivasyonu, politik film
trlne kosut olarak karakterlerin tedricen bilince erismek
motifi marifetiyle diyalog, sozel retorik baglaminda igerik
diizeyinde teshis etmek mumkinddar.

Arkadas filminin  yonetmenligini Yilmaz Gliney
Ustlenmekte, basrol oyunculuklarini ise Yilmaz Giiney
(Azem), Melike Demirag (Melike), Kerim Afsar (Cemil),
Azra Balkan (Necibe) paylasmaktadir. Arkadas filminde
dramatik yapi Azem’in 1 aylk yaz tatilini gegirmek uzere
Universite arkadagi Cemil’i ziyaret motifi ve Azem ile Cemil
arasinda ideolojik planda tesis edilen karsithk
cercevesinde sekillenmekte; bu ziyaret ve ideolojik
karsitlik motifi marifetiyle insaat muihendisligi alaninda
birlikte Gniversite egitimi alan Azem ve Cemil isimli iki
arkadasin ideolojik aidiyetini, ideolojik ve sinifsal konumu,
icinde bulunduklari maddi hayat ve bu maddi hayatin
ideolojik tezahiirleri, ideolojik plandaki karsithklari agiga
¢ikmaktadir. Yani Azem ve Cemil isimli iki arkadas motifi,
iki ana karakter daha dogrusu tipoloji cergcevesinde Giiney
bir ikili karsitlik insa etmekte, bu bakimdan Azem ve Cemil
isimli ana karakterler ideoloji kavrami, bu kavramin
sinematik karakteri baglaminda bir diyalektik karsithg
temsil etmektedir. Dolayisiyla Gliney Arkadas filminde iki
karsitliklar, daha dogrusu esas olarak karakter diizeyinde
iki karsithklar temelinde sekillenen bir sinematik evren
insa etmektedir. Bu manada Azem ve Cemil isimli ana
karakterleri, bu ana karakterlere dramatik, sinematografik
dizeyde tabi yan karakterleri; ana karakter, yan karakter
motivasyonunu, bu motivasyonla ilintili olarak sarf edilen
sozcukleri, bir ydnuyle retorik ve séylemi Azem ile Cemil’in
ideolojik  aidiyetleri, ideolojik tercihleri, ideolojik
karsitliklari gercevesinde klasik Marksist ideoloji kavrami
uyarinca negatif ideoloji motifi sekillendirmektedir. Bu
cimleden olarak, Cemil insaat muhendisligi egitimi
ardindan bir middet Karayollarinda miihendis olarak
calismakta, daha sonra o6teden beri hayalini kurdugu
zengin olmak ideali dogrultusunda Karayollarindaki
gorevinden istifa etmek suretiyle muiteahhitlige adim
atmakta ve bu tercihe kosut olarak zengin olmak idealini
gerceklestirmektedir. Azem ise Anadolu’nun (cra
koselerinde, Karayollarinda miihendislik seklinde bir
mesleki tercihte bulunmakta, mesleki ideallere sadik
kalmaktadir. Temas edilen mesleki tercih ve mesleki
sadakat motifi Cemil ile Azem’in iginde bulundugu maddi
hayati, maddi kosullari ve bu hususla ilintili olarak ideolojik
aidiyeti, ideolojik tercihi daha dogrusu her karakterin
bilincini tayin etmektedir. Yani, Azem ve Cemil’in
gerceklestirdigi mesleki tercih ve bu hususla ilintili mesleki
sadakat motifiyle ideolojik aidiyet, ideolojik tercih, biling

motifi arasinda bir paralellik tesis etmek mimkindir. Bu
manada, mesleki tercih ve mesleki sadakat motifi,
ideolojik bir tercih, biling motifini temsil etmekte; bu
temsiliyet baglaminda ideolojik planda Azem pozitif, Cemil
ise negatif niteliklerle ve bu hususa kosut olarak Azem
pozitif bir biling, Cemil ise negatif bir biling ile
ilintilendirilmektedir. Yani, maddi kosullar, maddi hayat,
mesleki tercih motifi marifetiyle Azem gergek, dogru
biling, hakikat cercevesinde; Cemil ise yanlis, ¢arpik biling
nosyonu  cergevesinde  sinematik  bir  karakter
kazanmaktadir. Dolayisiyla klasik Marksist ideoloji kavrami
cercevesinde camera obscura metaforuna paralel bir
bicimde maddi hayat, maddi kosullar Azem ve Cemil’'in
biling motifi ile tesis etti§i ~minasebeti de
sekillendirmektedir. Temas edilen husus cercevesinde
Azem dogru, gercek bilingle, hakikatle miicehhez; gercek,
dogru bilingten, hakikatten mahrum olan Cemil ise ¢arpik,
yanlis bilingle malul bir karakter formuna biriinmektedir.
Bu zaviyeden bakildiginda, Giliney’in insa ettigi sinematik
evrende klasik Marksist ideoloji nosyonu cergevesinde
biling maddi hayata, maddi kosullara tabi kilinmakta; biling
ve maddi hayat, maddi kosullar arasindaki minasebet
nedensellik ilkesi dogrultusunda sekillenmektedir. Bu
bakimdan Arkadas filminde biling, ideoloji kavrami maddi
hayatin, maddi kosullarin bir yansimasi seklinde
degerlendiriimekte, biling, ideoloji kavrami  bir
epifenomen karakteri kazanmaktadir. Filmin giris gekimini
temas edilen husus c¢ercevesinde degerlendirmek
mimkiindr.

Yukarida ifade edilenler yaninda, sadece Cemil ana
karakteri degil, maddi kosullar, maddi hayat motifi
marifetiyle yanlis, carpik biling nosyonu filmdeki yan
karakterleri de sekillendirmektedir. Bu bakimdan maddi
kosullar, maddi hayat motifi Azem haricindeki tim
karakterleri yanhs, ¢arpik biling esaretine tabi kilmaktadir.
Temas edilen husus ¢ercevesinde Azem ile Cemil ve yan
karakterler arasinda ideolojik planda tesis edilen
miinasebet Azem’e pedagojik bir karakter kazandirmakta;
bir baska deyisle dogru, gercek biling, hakikat dolayimiyla
Azem ile Cemil ve yan karakterler arasinda epistemolojik
bir hiyerarsi insa edilmekte, bu hususa kosut olarak Azem
karakteri pedagojik bir forma burtiinmektedir. Bu manada
Azem, Cemil'i ve diger yan karakterleri gercek, dogru
bilince, hakikate davet etmekte, Cemil tedricen bilince
erismek motifi marifetiyle bu davete icabet etmekte, bu
suretle Cemil icinde bulundugu maddi hayatin, maddi
kosullarin aldatici, illizyonist karakterini idrak etmekte ve
Cemil doxa esaretinden azade olmak suretiyle epistemeye
erismektedir. Cemil'in  Azem ile birlikte koye
gerceklestirdigi  yolculugu  temas edilen  husus
cercevesinde degerlendirmek mimkindir. Dolayisiyla
Azem maddi hayat, maddi kosullar ve bilin¢ arasinda tesis
edilen c¢arpik, yanhs minasebeti, bu miinasebetten
kaynaklanan yanlis, carpik bilinci tashih etmekte; camera

38 Baker Glney sinemasini klasik politik sinemadan ayirt etmekte, bu bakimdan Baker’e gére Gliney,major siyasi, tarihsel olaylar,anlatilar ve politik
biling tasiyan temsili karakterler vasitasiyla sekillenen klasik politik sinemadan farkli olarak, giindelik hayati ajitatif kilmak,giindelik hayati
poltiklestirmek, giindelik realiteyi gorsellestirmek suretiyle politik bir sinema insa etmektedir(2010, s.272).Ne var ki, Baker’in temas ettigi husus
cercevesinde Arkadas filmini degil, daha ziyade Giiney’in Endise, Suri, Yol, Duvar isimli filmlerini degerlendirmek miimkindir. Bu manada Arkadas
filmi imgenin temsili, pedagojik karakteri, retorik fonksiyon minasebetiyle klasik politik sinema klise, kaliplari uyarinca sekillenmektedir.
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obscura metaforu gergevesinde ifade edilen, bas asagi
hakikat kipini, tersine ¢evrilen gergekligi ayaklar lizerine
oturtmaktadir. Ote taraftan, Azem’in bu pedagojik
misyonunu Leninist ideoloji nosyonu c¢ercevesinde
degerlendirmek mimkiindir. Bu manada, Azem yanlis,
carpik biling tashih etmek yaninda disaridan gergek, dogru
biling tasimak misyonu Ustlenmekte; illlizyonist, aldatici
bir ideolojinin esaretini bu sayede etkisiz kilmaktadir. Bu
zaviyeden bakildiginda, Arkadas filminde Azem’in
pedagojik misyonu cercevesinde ideoloji kavrami pozitif
bir karakter kazanmakta, filmsel retorige hakim olan
negatif ideoloji motifi yaninda retorik bir unsur olarak
pozitif ideoloji motifi de agiga ¢ikmaktadir.

Arkadas filmi cercevesinde ideoloji kavramina dair
temas etmek gereken bir husus da meta fetisizmi
kavramsallastirmasidir. Bu climleden olarak, Azem
pedagojik misyon marifetiyle tersine cevrilen gercekligi
ayaklar Gzerine oturtmak yaninda, fenomenlerin ardina
gizlenen, maskelenen, perdelenen gercekligi ifsa etmekte,
bu bakimdan filmik evrendeki karakterler Azem vasitasiyla
muhtelif diizeylerde gerceklikle karsilagsmakta,
fenomenlerin  ardina gizlenen gergekligi  tecribe
etmektedir. Yani Azem maskelenen, gizlenen, perdelenen
gercekligin Gstindeki ortiyd kaldirmakta, bu suretle
fenomenlerin aldatici, illizyonist, sahte karakteri aciga
clkmakta ve Azem fenomenler oGtesi gergeklige tabiri
caizse numenal aleme davette bulunmaktadir.

Yukarida ifade edilen hususlari karakter motivasyonu,
filmsel sozel retorik, diyalog diizeyinde teshis etmek,
sahne ve sekanslar marifetiyle degerlendirmek
miamkindir. Asagida bu hususa calismanin kisitlari
cercevesinde ana hatlariyla temas edilecektir. Azem’in
Cemil’i ziyaret vesilesiyle gerceklestirdigi yolculuk Azem ve
Cemil baglaminda maddi hayat, maddi kosullar ve bu
hususa kosut olarak ideolojik, aidiyet ideolojik tercih
diizeyinde bir dikotomi insa etmektedir. Bu bakimdan
maddi hayat, maddi kosul gercevesinde Cemil tersine
cevrilen gercgekligi, yanlis, carpik bir bilinci yani yanlis,
carpik bir ideolojiyi, Azem ise gercekligi temsil etmekte;
Cemil’i illizyonist, aldatici, sahte fenomenler alemine
tabiiyet; Azem’i ise tabiri caizse numenal alemin 6zglrluk
motifi sekillendirmektedir. Bu ciimleden olarak, filmin
giris cekimini, giris sekansini maddi hayat, maddi kosullar
ve ideolojik aidiyet, ideolojik tercih diizeyinde tesis edilen
dikotomi baglaminda degerlendirmek mimkiindir. Soyle
ki, temas edilen ¢ekimi, sekansi bir sayfiye mekaninda
nese icinde kosusturan, gililen, eglenen, tekne ile gezinen,
keyfince yiyip icen insan figlrleri ve Cemil, Cemil’in karisi
Nebahat, Cemil’in baldizi Melike arasinda insa edilen bir
dikotomi daha dogrusu karsithk sekillendirmektedir. Bu
manada, mutlulugu temsil eden figiirlere karsi Cemil ile
Nebahat kavga etmekte, Melike ise bu kavgaya
umursamaz bir tavirla kayitsiz kalmaktadir. Yani meta
fetisizmi kavramsallastirmasina paralel olarak fenomenal
gercekligin ardinda baska bir gerceklik bulunmakta,
fenomenal gergeklik asil gergekligi perdelemek, gizlemek,
maskelemek fonksiyonu ifa etmekte ya da maddi kosullar,
maddi hayat gercekligi tersine ¢evirmektedir. Dolayisiyla
bu c¢ekimi hem meta fetisizmi hem de negatif ideoloji
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kavramsallastirmasi cercevesinde degerlendirmek
mimkiindir. Cekim baglaminda Melike karakterinin
umursamaz tavrina ayrica temas etmek gerekmektedir.
Zira Melike karakteri maddi kosullar, maddi hayat ve
ideoloji miinasebeti cergevesinde epistemolojik bir engeli
(Bachelard,1947, s. 13-22) temsil etmektedir. Semra ve
Azem arasinda vuku bulan bir diyalogu bu cergevede
nakletmek mimkiindir:

Azem: “Melike i¢in ne diisiintyorsun?”

Semra: “Glizel bir kiz ama o kadar. Diinyadan habersiz
bir bilbal kusu. Baska tirli de olamaz zaten. Olabilir mi?”

Semra ve Azem arasinda vuku bulan bu diyalog maddi
hayat, maddi kosul ve ideoloji baglaminda, bir baska
deyisle ontoloji ve epistemoloji baglaminda klasik
Marksizm uyarinca tesis edilen nedensellik, illiyet motifini
ifade etmektedir. Yani Melike’'nin maddi hayati, maddi
kosulu, bir baska deyisle Melike’'nin ontolojik daha
dogrusu ontik karakteri hakikate erismek, yanls, ¢carpik bir
ideolojinin esaretinden azade olmak ve dinyadan
haberdar olmak baglaminda Melike’ye epistemolojik bir
engel teskil etmektedir. Dolayisiyla Melike baglaminda
epistemoloji ve ontoloji arasindaki 6zdeslik hikmini
yitirmekte ve bu husus Azem’in pedagojik misyonunu
gerektirmektedir. Temas edilen husus cercevesinde Azem
ve Melike arasinda vuku bulan bir diyalogu nakletmek
mimkindar:

Azem: “Calisanlarin halinden galismayanlar anlamaz
Melike. Bugiine kadar hi¢ para kazandin mi? Yani bir is
yapip karsihginda para aldin mi?”

Melike: “Hayir.”

Gorulmektedir ki, maddi hayat, maddi kosul motifi
Melike’ye epistemolojik bir engel teskil etmektedir. Bu
suretle Melike gercekligi ayaklar (zerine oturtmak ve
fenomenal alem tarafindan gizlenen, maskelenen,
perdelenen gergekligin o6tesine erismek kudretinden
mahrumdur. Ote taraftan, maddi hayat, maddi kosul,
ideoloji motifi cercevesinde Cemil ile Azem arasinda tesis
edilen dikotomi hususunu Cemil ve Azem’in 6grencilik
yillarinda birlikte gittikleri meyhaneyi tekrar ziyaretleri
cercevesinde teshis etmek de miimkiindiir. Bu meyhane
ziyareti mazideki hayata sadakat ve ihanet motifi
cercevesinde Azem ile Cemil’in ideolojik aidiyet; klasik
Marksist ideoloji kavramina kosut olarak maddi hayatin,
maddi kosulun ideolojik aidiyet cercevesinde tayin edici
etki; Cemil’in aldatici, illiizyonist bir ideolojiye esaret
motifini sinematiklestirmektedir. Soyle ki, Cemil, Azem ve
meyhaneci Remzi arasinda bir diyalog vuku bulmakta ve
bu diyalog Cemil’'in yedi senedir meyhaneye ugramadigi
enformasyonunu iletmektedir. Bu manada, meyhaneden
uzaklasmak motifini Cemil’in mazideki hayata ihanet
etmek suretiyle aldatici, illizyonist, yanlis, carpik bir
ideolojiye tabi hale gelmek hususu c¢ercevesinde
degerlendirmek miimkindir. Cemil'in temas edilen

ideolojik  aidiyeti  gergekligi tersine  ¢evirmekte,
fenomenler aleminin aldatici, illizyonist karakteri
cercevesinde gercekligi perdelemekte, gizlemekte,

maskelemektedir. Cemil'in maddi kosul, maddi hayat,
ideolojik aidiyet motifine dair bu illlizyonist, aldatici
karakter Azem’in pedagojik misyonu cergevesinde Azem
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ile Cemil arasinda vuku bulan bir diyalog marifetiyle aciga
¢ikmaktadir. Temas edilen husus su sozcikler
cercevesinde vuku bulmaktadir:

Cemil: “..hi¢c begenmezdin beni. Oysa ben bitin
yanhslarima ragmen kendimi ispatladim. Ne
amacladiysam hepsini kazandim. Ben Kadirga Ogrenci
Yurdu’ndaki, Tabiat Ana’daki Cemil degilim artik. Bugiin
servetim, s6hretim her seyim var.”

Azem: “Mutlu musun? Memnun musun hayatindan?”

Cemil: “Guzel bir isim, ¢ok sevdigim bir karim var.
Hicbir sikintim da yok.”

Azem: “Hatirlar misin? Eskiden ¢ok yalan séylerdin.
Kendini aldatmakta da birinciydin. Yine yalan soyliyorsun
Cemil.”

Cemil: “Niye yalan soyleyeyim?”

Azem: “Sen mutlu degil, sarhossun.”

Yukarida nakledilen diyalog cercevesinde mutluluk,
sarhosluk sozclikleri gercgekligi tersine ¢cevirmek, gizlemek,
perdelemek, maskelemek ve aldatici, illizyonist ideolojiye
tabiiyet hususunu ifade etmektedir. Bu manada Cemil’i
kusatan maddi hayat, maddi kosul gergekligi tahrif
etmekte, Cemil’i sarhos etmekte ve Cemil’i mutluluktan,
gerceklikten uzaklastirmak suretiyle bir illizyona,
yanilsamaya tabi kilmaktadir. Yani Cemil mutlu degildir,
mutluluk zehabina kapilmaktadir. Tipki camera obscura
metaforu cercevesinde ifade edildigi lzere, Cemil
gercekligi bir sarhos gibi carpik, bulanik bir bicimde
tecriibe etmekte daha dogrusu gérmektedir. Ote taraftan,
Azem maddi kosul, maddi hayat motifi ¢ergevesinde
gercekligi temsil eden bir ideolojik aidiyete tabidir ve
Azem bu bakimdan Cemil'in ideolojik aidiyetini
elestirmekte, bir baska deyisle Cemil'in hayatini,
mutlulugunu yargilamaktadir. Bu suretle Azem pedagojik
bir forma blriinmekte, askin bir karakter kazanmakta,
tipki akil mahkemesinin bir yargici gibi Azem ideolojik
aidiyetleri yani bagka hayatlari yargilamaktadir.3®

Yukarida ifade edilen hususlar yaninda Cemil’in
ideolojik aidiyetine dair sahte, aldatici, illiizyonist
karakteri daha dogrusu Cemil’in mutsuzlugunu ya da
mutlulugunun sahte, aldatici, illizyonist karakterini
sinematiklestiren muhtelif sahne ve motifler mevcuttur.
Nebahat’in Cemil’i baska bir erkekle aldatma motifini bu
zaviyeden degerlendirmek miimkiindiir. Ote taraftan,
taraftan sadece Cemil degil, Cemil'in maddi hayatini,
maddi kosulunu ve ideolojik aidiyetini ifade eden Cemil ile
ilintili yan karakterler de bir mutsuzluk ya da sahte,
aldatici, illiizyonist mutluluk motifi cercevesinde® yanlis,
carpik bir ideolojik aidiyete tabidir. Buna mukabil, Azem ile
ilintili yan karakterler mutluluk, dayanisma, birlik

nevinden pozitif erdem, deger ifade eden motifler
cercevesinde sinematiklesmekte, bu bakimdan maddi
kosul, maddi hayat ve ideolojik aidiyet baglaminda
gercekligi temsil etmektedir. Temas edilen hususu,
Azem’in sayfiye mekaninda iscilerle, koylilerle sohbet
motifi ve Azem’in Kadirga Yurdu’ndaki okul arkadaslariyla
piknik sahnesi vasitasiyla teshis etmek mumkundir.
Dolayisiyla Cemil ve Azem ile ilintili yan karakterler de bu
iki ana karakter gergevesinde tesis edilen dikotominin bir

parcasi olarak sekillenmekte, bu dikotomiyi temsil
etmektedir.
Maddi hayat, maddi kosul ve ideolojik aidiyet

cergevesinde klasik Marksist ideoloji kavrami uyarinca
tesis edilen miinasebet Semra ve Cemil arasinda vuku
bulan asagidaki diyalog ¢cercevesinde de agiga ¢cikmaktadir.

Cemil: “Kimin bu kitaplar?”

Semra: “Benim.”

Cemil: “Cok tehlikeli degil mi?”

Semra: “Evet sizin icin tehlikeli olabilir.”

Cemil: “Niye bizim igin?”

Semra: “Clinkii sen 10 yil 6ncesinin Cemil abisi degilsin.
Sen artik Cemil beysin.”

Yukarida nakledilen diyalog Cemil’in maziye sadakatini
yani Cemil'in karakter diizeyinde gercgeklestirdigi
yolculugu veciz bir bicimde ifade etmektedir. Bu manada
Cemil’i cerceveleyen maddi hayat, maddi kosul donisiime
ugramakta, bu hususa kosut olarak Cemil ideolojik aidiyet
planinda bir doniislime maruz kalmaktadir. Temas edilen
hususa dair Azem ve Semra arasinda vuku bulan su
diyalogu da nakletmek mimkiinddr:

Semra: “Cemil clrGmenin, yozlasmanin, en yogun
bicimini yasiyor.”

Azem: “Arkadasim bu adam. Onu o batakligin icinde
birakmak elimden gelmiyor...0ziinde o da bir kéyli degil
mi?”

Semra: “Bakalim, onun igin de bataklik mi orasi? O
yasadigl hayattan memnundur. Sonra niye degissin? Cemil
nicin degissin? Bence senin tavrin yanhstir arkadas. Adami
kendi haline biraksan iyi edersin. Clnki bir adami
sartlarindan soyutlayip dlstiinemezsin. Onun sartlari
yaratmistir ¢inki Cemil’i ve ancak sartlarinin degisimiyle
Cemil’in degisimi mimkindir. Fakat senin anladigin gibi
bir degisimi Cemil’den beklemek vyanlis olur. Cemil
kurtulamayacaktir. Sonra Cemil ile ugrasmak bizim isimiz
de degildir. Kimdir buglin Cemil? Sinif degistirmis,
¢lirimis bir adam. Biraz gercekegi ol, eski aliskanliklarindan
kurtul. Sinif agisindan bak olaylara.”

Yukarida nakledilen diyalog vasitasiyla hem Cemil
nezdinde klasik Marksist ideoloji kavrami ve bu kavrama

39 Azem’in tipki bir mehdi gibi, Leninist 6ncl misyona, disaridan biling tasimak misyonuna kosut olarak hem sayfiye mekaninda hem de Cemil’in
koyunde halki aydinlatmak, bilinglendirmek gergevesinde gerceklestirdigi pedagojik faaliyetleri bu zaviyeden degerlendirmek miimkundur. Ne var ki,
Azem ile ayni maddi kosul, maddi hayat motifini paylasan koylilerin gergeklikten mahrumiyet hususu hem klasik Marksist ideoloji kurami hem de
Arkadas filmi bakimindan bir geliski teskil etmektedir. Ote taraftan, klasik Marksist ideoloji nosyonu uyarinca maddi hayat, maddi kosul ve ideolojik
aidiyet cercevesinde bir 6zdeslik s6z konusudur. Marks sonrasi Marksist ideoloji kuraminda bu 6zdeslik Leninist 6nci parti, Gramsciyen hegemonya
kavrami gibi motifler cergevesinde muhtelif diizeylerde kesintiye ugramaktadir. Arkadas filmi ise klasik Marksist ideoloji nosyonu sekillendirmekte, bu
filmde maddi hayat, maddi kosul ve ideolojik aidiyet cergevesinde bir 6zdeslik agiga ¢ikmaktadir. Ancak Azem karakterinin pedagojik misyonu temas

edilen 6zdeslik bakimindan bir bosluga da isaret etmektedir.

40 Arkadas filminin insa ettigi sinematik evren zaviyesinden bakildiginda, Cemil ve Cemil ile ilintili yan karakterler; donemin politik jargonuna da kosut
olarak dejenere, ¢lrimis bir hayat slirmekte ve sahte gulictkler, mutluluk illizyonu ise bu dejenere, ¢liriimis hayati ideolojinin islevine uygun bir

bigimde perdelemektedir.
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kosut olarak sekillenen yansima motifi sinematik bir
karakter kazanmakta, hem de yukarida nakledilen diyalog
Cemil nezdinde maddi hayat, maddi kosul ve ideolojik
aidiyet cercevesinde bir dikotomi, hiyerarsi tesis
etmektedir. Temas edilen husus uyarinca, Cemil tali bir
terimi temsil etmektedir. Bu bakimdan Cemil negatif
degerlerle, erdemlerle ilintilendiriimekte ve yozlasma,
¢lirime nevinden sozciikler Cemil’e atfedilen bu negatif
degerleri, erdemleri ifade etmektedir. Ote taraftan
Nebahat’in Cemil’i aldatma motifini, Cemil'in Nebahat
vasitasiyla arkadaslariyla gergeklestirdigi  diyaloglari,
Nebahat’i arkadaglarina 6ptiirmek nevinden maotifleri,
mizansenleri yozlasmak, ¢lirimek seklinde
degerlendirmek mimkiindir. Cemil’e atfedilen bu negatif
deger ve erdemlerin eril bir nosyon uyarinca sekillendigini,
eril bir karakter tasidigini ifade etmek mimkiindir.** Bu
hususta Azem’in Cemil'e sarf ettigi su sozcukleri
nakletmek mimkindar:

Azem: “Nereden geldin sen buraya Cemil? Eskiden 500
metre uzaktan vyanindaki kadina baksalar sen
bozulurdun?”

Yukarida temas edilen eril nosyon Cemil karakterinin
yolculugu cercevesinde bir dontisime isaret etmekte, bir
kirlma noktasi teskil etmektedir. Bu manada Azem
Cemil’e Nebahat’in Cemil’'i aldatma enformasyonunu
iletmekte ve bu enformasyon neticesinde Cemil kardesi
Muhittin’i  ziyaret maksadiyla koye bir yolculuk
gerceklestirmektedir. Bu metaforik yolculuk Cemil
nezdinde karakter dizeyinde ve bu hususla ilintili maziye
sadakat motifi cercevesinde maddi kosul, maddi hayat,
ideolojik aidiyet dlzeyinde bir donisimi temsil
etmektedir. Bu manada Cemil'in maddi kosul, maddi
hayat, ideolojik aidiyet cercevesinde maruz kaldigi
donlisimi aile efradi ve kdy ile tesis ettigi minasebet
vasitasiyla teshis etmek mimkindir. Soyle ki, Cemil
maziden farkli bir maddi kosul, maddi hayat, ideolojik
aidiyet ¢ercevesinde maziye dair tim unsurlarla képrileri
atmakta, bu bakimdan maziyi simgeleyen anne, baba,
kardes ve koy Cemil nezdinde bir unutmak motifine konu
teskil etmektedir. Dolayisiyla Cemil'in  karakter
diizeyindeki yolculugu bakimindan sinematik evrende
koye gergeklestirilen bu fiziki yolculuk bir nirengi noktasi
teskil etmektedir. Ote taraftan, ideolojik aidiyet
baglaminda Cemil nezdinde dénisiim igsel, soyut, zihinsel
bir ¢aba vasitasiyla degil, klasik Marksist ideoloji
kavramina kosut olarak maddi hayat, maddi kosul
cercevesinde acgiga ¢ikan bir ylzlesme, karsilasma
cercevesinde gerceklesmektedir. Temas edilen hususu
koye gerceklesen yolculuk neticesinde Cemil ile Azem
arasinda vuku bulan su diyalog vasitasiyla teshis etmek
mimkuindir:

Cemil: “igimde bir seylerin sarsildigimi hissediyorum.
Sanki yer sarsiliyor.”

Azem: “Yer sarsiimiyor. Sen sarsiliyorsun.”

Yukarida maddi kosul, maddi hayat ve ideolojik aidiyet
cercevesinde temas edilen hususlara Arkadas filmi
cercevesinde Muhittin isimli yan karakter bir nevi
orneklem teskil etmektedir. Bu manada maddi kosul,
maddi hayat ve ideolojik aidiyet gercevesinde klasik
Marksist ideoloji kavrami uyarinca tesis edilen nedensellik
motifinin izlerini Muhittin karakteri vasitasiyla sarih bir
bicimde teshis etmek mumkindar. Séyle ki, Muhittin
arkaik ideolojik katmanlar ile kdyde micadele etmekte ve
bu miicadele neticesinde tiim engellemelere ragmen yerin
32 metre derinliginden su ¢ikarmakta, bdylece tarlasini su
ile bulusturmakta; su sayesinde her tarafi c¢orak
topraklarla kaph kdyde Muhittin’in tarlasi tabiri caizse bir
vahaya donismekte; Muhittin kdydeki tarlasinda istedigi
her seyi yetistirmekte; refaha, zenginlige erismektedir.
Muhittin’in tarlasi aslinda metaforik diizeyde sefaletten
kurtulus, refaha erismek motifini temsil etmektedir. Bu
manada Mubhittin yan karakterini ve bu yan karakterle
ilintili motifleri; klasik Marksist ideoloji kavraminin
Arkadas filminde retorik, diyalog baglaminda igerik
dizeyinde sinematik bir karakter kazanmak hususu
yaninda, bizatihi filmin ideolojik mesaji*? zaviyesinden
degerlendirmek de mumkindidr. Yani Muhittin’in su
sayesinde degisen maddi hayati, maddi kosulu ideolojik
aidiyet cercevesinde bir donlisimi temsil etmektedir.
Temas edilen dénusiim Muhittin nezdinde sakal ve biyik
kesmek motifi ¢ergevesinde sinematik bir karakter
kazanmakta yani Muhittin arkaik ideolojiyi temsil eden
unsurlari etkisiz kilmaktadir.#* Ote taraftan, bir nevi
ilericilik-gericilik motifi cercevesinde daha dogrusu
ilericilik-gericilik motifi ¢ercevesinde tesis edilen bir
dikotomi c¢ercevesinde sekillenen Mubhittin karakteri
yaninda temas edilen hususu Azem ve Cemil karakteri
cercevesinde de teshis etmek mimkiindiir. Bu manada
Azem ve Cemil ¢ergevesinde mazi ve istikbal seklindeki
zaman kipleri marifetiyle ideolojik aidiyetler baglaminda
bir dikotomi tesis edilmektedir. Séyle ki, ideolojik aidiyet
planinda Azem istikbale, yeniye, Cemil ise maziye yani
dejenerasyona, ¢lirimeye matuftur. Temas edilen hususu
Azem ve Cemil arasinda vuku bulan su diyalog
cercevesinde teshis etmek mimkiindiir:

Cemil: “Eski glizel glinlerimiz i¢in”

Azem: “Hayir yarinlar icin. Yarinin guizel glinleri igin.”

Cemil: “Ne glizel sey insanin yarininin olmasi. Benim
icin yarin hep karanlktir Azem. Ama senin igin yarin
buglinlerden gilizel demektir.”

Yukarida nakledilen diyalogu klasik Marksist ideoloji
kavramina dair ilerlemeci, pozitivist paradigma tesiri, izleri

41 Cemil’e atfedilen negatif deger, erdemler karsisinda Azem’e atfedilen pozitif deger, erdemler de eril bir nosyon, karakter uyarinca sekillenmekte,
Azem karakterini eril bir nosyon sekillendirmektedir. Azem’in silah tagimak, Nebahat nezdinde kadina siddet uygulamak, sayfiye mekaninda bireysel
ofkesini lastik patlatmak suretiyle sergileyen koylii gence sag kestirmek, kadina karsi glivensizlik motifini bu zaviyeden degerlendirmek miumkindar.
Bu manada, Arkadas filminde maddi hayat, maddi kosul ve ideolojik aidiyet gergevesinde tesis edilen miinasebet eril bir karakter tagimakta, eril bir

nosyon c¢ergevesinde sekillenmektedir.

42 Bu hususta Onat Kutlar’'in yonelttigi bir soruya yonelik bizzat Yilmaz Gliney su sdzciikleri sarf etmektedir: “Bir sey ¢okerken, tiikenirken, 6te yanda
yeni bir sey dogar. Arkadas bir tiikenisin ve yegeren yeni seylerin filmidir” (Glney, 1976, s.13).

4 Muhittin’in temas edilen déniisimini ilericilik-gericilik motifi daha dogrusu ilericilik-gericilik motifi gergevesinde tesis edilen bir dikotomi
cercevesinde sekillenen resmi ideoloji, resmi tarih anlatisi zaviyesinden degerlendirmek de mimkiindr.
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hatta klasik Marksist ilerlemeci tarih nosyonu*
zaviyesinden de ayrica degerlendirmek miimkindir. Bu
manada Cemil ve Azem karakteri maddi kosul, maddi
hayat ve ideolojik aidiyet; ilerlemeci, pozitivist motifler
cercevesinde sekillenmektedir. Yukarida da ifade edildigi
Gzere Cemil bu bakimdan maziye matuf arkaik bir ideolojik
aidiyeti, Azem ise istikbale yani yarina, yarinin gizel
gilinlerine matuf bir ideolojik aidiyeti temsil etmektedir.

Ote taraftan, ilerlemeci motifler cercevesinde Azem ve

Cemil 5rasinda vuku bulan su diyalogu da nakletmek
mimkundir:

Cemil: “Her seye yeniden baslayacagim. istersen kéye
doneriz.”

Azem: “Birak bu sehirli romantizmini. Herkes sehre
akmak isterken sen ne yapacaksin koyde? Geriye donis
yok hep ileriye.”

Gorilmektedir ki, Cemil'in maziye matuf romantik,
nostaljik 6zlemine karsilik Azem ilerlemeci motifler
cercevesinde ileriye, istikbale matuf modernist bir rota
tayin etmektedir. Ote taraftan, Arkadas filminde insa
edilen sinematik evreni yukarida ifade edildigi lzere
karakter motivasyonu, diyalog, sézel retorik baglaminda
icerik diizeyinde maddi hayat, maddi kosul ve ideolojik
aidiyet oOzdesligi cercevesinde klasik Marksist ideoloji
kavramini sekillendirmektedir. Bu bakimdan ana ve yan
karakterler ideolojik aidiyet uyarinca tesis edilen bir
karsithk, dikotomi motifi ve bu hususla ilintili hiyerarsik bir
motif c¢ercevesinde temsili bir form marifetiyle
Dolayislyla, aidiyet
cercevesinde pozitif deger ve erdemlerle ilintili ana ve yan
karakterler hiyerarsik diizeyde Ust bir mevki isgal etmekte,
dikotomi gercevesinde ise ana terimi teskil etmekte, bu
hususa karsilik negatif deger ve erdemlerle ilintili ana ve
yan karakterler ise hiyerarsik diizeyde alt bir mevki isgal
etmekte, dikotomi cercevesinde ise tali terimi teskil
etmektedir. Temas edilen husus cercevesinde Azem ve
Semra nezdinde teshis edildigi (izere pozitif deger ve
erdemlerle ilintili ana ve yan karakterler® pedagojik bir
forma biriinmekte; negatif deger ve erdemlerle ilintili ana
ve yan karakterleri de bu pozitif deger ve erdemlerle ilintili
ana ve vyan karakterlerin pedagojisine®®, didaktik
midahaleye tabi kilmaktadir.

sekillenmektedir. ideolojik

SONUC

ideoloji kavrami felsefi, iktisadi, siyasi, sosyolojik, kiiltiirel,
sanatsal diizeylerde farkl alanlara, bu bakimdan farkh ayrimlar,

farkll dizeyler cercevesinde disiince tarihine, muhtelif
disundrlere konu teskil etmektedir. Bununla birlikte, ideoloji
kavrami fikri planda bir nesne olmak karakterine klasik
Marksizm ve post klasik Marksist distinsel figiirler vasitasiyla
kavusmaktadir. Ancak ideoloji Marksizme 6zgli, Marksizm’den
neset eden bir kavram degildir. ideoloji kavraminin Marksizm
oncesi tarihsel, fikri dlizeyde bir arka plani bulunmakta, ideoloji
kavramini Marksizm haricinde farkli, muhtelif diistinsel akimlar
farkl, muhtelif dizeylerde sekillendirmektedir. Ne var ki,
ideoloji kavrami Marksizm c¢ercevesinde nispeten daha
bitiinsel, sistematik, spesifik bir karakter kazanmakta; klasik
Marksizmin kurucu babalari Marks ve Engels vasitasiyla mihim
bir donlsime ugramaktadir. Bu climleden olarak, klasik
Marksizm baglaminda ideoloji kavrami negatif ideoloji, yanls
hayat, maddi
cercevesinde sekillenmekte, bu bakimdan bir epifomen

biling motifi marifetiyle maddi kosul
karakter kazanmakta, negatif bir forma biirinmektedir. Post
klasik Marksist diistinirler ve akimlar ise muhtelif diizeylerde,
farkl kavramsallagtirmalar gergevesinde bu klasik Marksist
ideoloji kavramini revize etmekte ve ideoloji kavramina pozitif
bir karakter kazandirmaktadir.

ideoloji kavrami sinema alanina, sinematik evrene de farkli
ayrimlar, farkl diizeyler cercevesinde konu teskil etmekte;
sinematik alani ve evreni form, icerik, yapi diizeyinde
sekillendirmektedir. Bu climleden olarak, klasik Marksist
ideoloji kavrami Arkadas filminde Yilmaz Glney'in insa ettigi
sinematik evrene konu teskil etmekte, bu evreni diyalog, sozel
retorik, karakter motivasyonu baglaminda icerik diizeyinde
sekillendirmektedir. Glney’in Arkadas filmi vasitasiyla insa
ettigi sinematik evrende ideoloji kavrami klasik Marksist
ideoloji kavrami uyarinca maddi hayat, maddi kosul ve
ideolojik aidiyet Ozdegligi gergevesinde yanlhs, carpik biling
motifi marifetiyle sinematik karakter kazanmakta; Gliney
maddi hayat, maddi kosul ve ideolojik aidiyet 6zdesligi
gergevesinde ana ve yan karakterler ve igerik, diyalog, retorik,
diizeyinde ana ve yan karakterlerle ilintili motifler bakimindan
bir dikotomi, hiyerarsi tesis etmektedir. Temas edilen husus
ana ve yan karakterlere atfedilen erdem ve degerleri, ana ve
yan karakterlerin hakikat mesafeyi de
sekillendirmekte; bu bakimdan pozitif deger ve erdemler
marifetiyle sekillenen ana ve yan karakterler hakikate matuf,
negatif deger ve erdemlerle sekillenen ana ve yan karakterler
ise hakikatten mahrum bir karakter kazanmaktadir. Bu
bakimdan hakikate matuf ana ve yan karakterler pozitif deger
ve erdemler cercevesinde, ¢arpik biling ile malul ana ve yan
karakterler ise negatif deger ve erdemler cercevesinde
sekillenmekte; negatif deger ve erdemler ile malul ana ve yan

ile arasindaki

44 Klasik Marksist tarih felsefesi Augustinus’gu, Hegelyen tarih nosyonu gergevesinde bir baslangi¢ ve son motifi uyarinca teleolojik, lineer bir karakter
tasimakta; ileriye matuf bir tarihsel istikamet uyarinca sekillenmekte ve mitemadiyen ileriye matuf bu tarihin motorunu ise sinif savagimi teskil
etmektedir. Bu bakimdan tarih sinif savasimi katalizérligtinde muhtelif evreler, ugraklar cergevesinde ilerlemekte, bu ugrak ve evrelerin karakterini
ise hakim (retim tarzi tayin etmektedir. Yani tarih ilerlemeci bir motif uyarinca tretim tarzi silsilesi cercevesinde sekillenmektedir. Ote taraftan, bu
neviden bir tarih nosyonu ayni zamanda ilerlemeci motifler cercevesinde lretim tarzlari arasinda tarihsel evreler ve ugraklara paralel olarak bir

hiyerarsik form da insa etmektedir.

4 Temas edilen ana ve yan karakterler iyiye, guizele, istikbale, yarinin glizel glinlerine matuftur.

%6 Temas edilen ana karakterler dejenerasyona, glirimeye, maziye matuftur.
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karakterler, pozitif deger, erdemler gercevesinde sekillenen
hakikate matuf ana ve yan karakterlerin maddi hayat, maddi
kosul ve ideolojik aidiyet planinda pedagojik, didaktik bir
midahalesine maruz kalmaktadir. Bir baska deyisle, Gliney
Arkadas filminde politik sinema klise ve kaliplari uyarinca
sekillenen bir sinematik evren insa etmekte; bu sinematik
evrende, bu bakimdan her diizeyde sinematografik unsurlar,
politik sinemanin retorik fonksiyonu, angaje karakteri
baglaminda temsili, pedagojik, ajitatif bir forma
birinmektedir. Bu manada Giiney’'in Arkadas filminde insa
etti§i sinematik evrende ideolojik aidiyet planinda klasik
Marksist ideoloji kavrami uyarinca sekillenen, pozitif deger ve
erdemler ile miicehhez, hakikate matuf ana ve yan karakterler;
negatif deger ve erdemler ile malul ana ve yan karakterleri
Sokratik bir at sinegi gibi maddi kosul, maddi hayat, ideolojik
aidiyet dlzeyinde hakikate davet etmekte, bu bakimdan
hakikate matuf, hakikat odevi ile yikimli ana ve yan
karakterler angaje bir forma biriinmektedir. Bu &dev,
angajman marifetiyle Arkadas filmi pedagojik diyaloglar,
retorik baglaminda sekillenmekte; icerik gergevesinde sozel
diizeyde retorik bir karakter kazanmaktadir. Bu bakimdan
filmdeki ana ve yan karakterleri, karakterlerin motivasyonunu
klasik Marksist ideoloji kavrami ¢cercevesinde hakikate adamak
motifi, hakikat ile tesis edilen hiyerarsi sekillendirmektedir.
Yukarida ifade edilenler 1siginda, klasik Marksist ideoloji
kavrami Arkadas filminde sozel retorik, diyalog, karakter
motivasyonu baglaminda icerik dlizeyinde sinematik bir
karakter kazanmaktadir. Bu bakimdan Arkadas filminde klasik
Marksist ideolojik kavramina dair motifler hem ana ve yan
karakterler arasinda gerceklesen diyaloglar hem de karakter
motivasyonlarini - sekillendiren karsitliklar ve mizansenler
cercevesinde agiga cikmaktadi
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ABSTRACT

Fifty years ago, education was limited to curricula and schools, whereas today it is expected to be a lifelong subject with lifelong
learning. During the 1st industrial revolution, education was planned according to the average of the class, whereas today it is
planned to provide personalized and special education for each student. With the change in the way of doing business and industry
4.0, "knowing" is no longer enough, but "applying" comes to the fore. Therefore, it has become necessary to prepare a curriculum
suitable for today's ways of doing business in both primary and secondary education and also university education. In the future,
the media industry will employ individuals who not only know but also can apply in connection with industry 4.0.

This study aims to examine the curricula of new media departments in various faculties of universities in Turkiye in terms of
technological formation and to investigate the courses in the curriculum in terms of theoretical and practical amenities and services.
While journalism and radio, television and cinema departments within the faculties of communication have been providing
education for years, the new media department is a department that is not as old as the others and is expected to have more
applied courses. The new media department was chosen for this reason.

In the article, firstly, a breakdown of new media or new media and communication departments in various faculties of universities
in Turkiye was made and the sampling was carried out by taking a sample from 7 different provinces. According to the research
results: There is an imbalance in favor of foundation universities in the context of state and foundation universities. Workshop,
laboratory and studio facilities where applied courses are held vary greatly among universities.

Key Words: Industry 4.0, technological formation, new media, education 4.0, society 5.0.
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Egitim, elli yil 6nce mufredatla ve sadece okullarla sinilanmigken giinimiizde hayat boyu 6grenme ile stireklilik arz eden bir konu
haline gelmistir. 1. sanayi devrimi doneminde egitim sinifin ortalamasina gére planlanirken giiniimtizde ise kisisellestirilmis ve her
dgrenciye 6zel egitim verilmesi planlanmaktadir. is yapma sekillerinin degismesi ve sanayi 4.0 ile birlikte artik “bilmek” yetmemekte
“uygulamak” 6n plana ¢ikmaktadir. Dolayisiyla gerek ilk ve orta 6grenim gerekse Universite 6greniminde bugiiniin is yapma
bigimlerine uygun bir mifredat hazirlanmasi hasil olmustur. Clinki gelecekte medya endustrisi, endustri 4.0 ile baglantili olarak
sadece bilen degil uygulayabilen bireyleri istihdam edecektir.

Bu calismada Turkiye’deki tniversitelerin gesitli fakiltelerinde yer alan yeni medya ve iletisim boltiimlerinin mifredatlari teknolojik
formasyon agisindan incelenerek miifredattaki derslerin teorik ve uygulamali dersler ydniinden arastiriimasi hedeflenmistir. iletisim
fakuilteleri icinde yer alan gazetecilik ve radyo televizyon sinema boéltmleri yillardir egitim verirken yeni medya bolim, mazisi
digerleri kadar eski olmayan ve uygulamali derslerin fazla olmasi beklenen bir bolimdur. Calismada yeni medya bolimi bu sebeple
segilmistir.

Makalede 6ncelikle Turkiye’de Universitelerin gesitli fakuiltelerindeki yeni medya ya da yeni medya ve iletisim bolimlerinin dokim
yapilarak web sayfalari incelenmistir. Orneklem, 7 farkli ilden birer drneklem almak suretiyle gerceklestirilmistir. Arastirmanin
sonucuna gore devlet ve vakif tniversiteleri baglaminda vakif Gniversiteleri lehine bir dengesizlik gozlemlenmektedir. Uygulamali
derslerin yapildigi at6lye, laboratuvar ve stiidyo olanaklari tniversiteler arasinda oldukga farklilik gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Endustri 4.0, teknolojik formasyon, yeni medya, egitim 4.0, toplum 5.0.
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Girig

Toplumlar cesitli sebeplerle degisime ugrarlar ve bu
degisime sebep olan etkenlerin basinda ise teknoloji gelir.
Her ne kadar diinyada dijital ugurum s6z konusu olsa da
bircok yerde internete erisilmektedir. internetin kisa siireli
ve hizli sekilde bilgi ve deneyim aktarimina imkan
vermesiyle toplumlar aninda birbirlerinden haberdar
olmakta teknoloji transferi icin girisimlere
basvurmaktadir. internet, (gelecekte ise metaverse) is
yapis sekillerini, egitimi ve medya sektorini tiimden
degistirmeye baslamistir. Yapay zeka, nesnelerin interneti,
bulut bilisim, artirnlmig gergeklik gibi kavramlar tim
sektorlerde daha hizl ve verimli is yapmanin yollari olarak
gorilmeye baslanmistir. Bundan 20-30 yil 6nce verilen is
ilanlarinda ¢alisanlardan beklenen kalifikasyonlar ile
glinimizde beklenenler oldukga farkhdir. Bugiin igin
planlanan bir miifredat, 20 yil sonrasinin ¢alisan bireylerini
yetistirecegi icin vizyoner bir bakis acisiyla olusturulmasi,

ogrencilerin  hazirhkll  olmasi agisindan 6nem arz
etmektedir. Bu baglamda egiticiler, yeni egitim
teknolojilerine  uygun bir egitim tasarlamakla ve

mifredatlarini
sorumludurlar.

Stanley Kubrick’in yonettigi Bir Uzay Macerasi: 2001
filminin (Kubrick, 1968) baslarinda “ilk alet” olarak
disunilen kemik pargasinin havaya firlatilmasi sonucu
hizli bir tarihsel degisimle uzay gemisine gegilmesi gibi
glinimizde de donusimler olduk¢a hizli bigimde
yasanmaktadir. Gelecekte ¢alisanlardan  “karmasik
problem ¢dzme, elestirel disiinme, yaraticihk, diger
insanlarla esgiidim saglayabilme, duygusal zek3, yargi ve
karar verme, mizakere ve bilissel esneklik” olarak
tanimlanan 21. Yizyil becerileri ile donatilmis olmalari
beklenmektedir (Karip, 2016). Bu yetkinlikler ister medya
sektoriinde ister baska sektorlerde gecer akge
durumundadir. Ekonomik isbirligi ve Kalkinma Orgiiti’niin
(OECD) ¢esitli  tilkelerde 15 vyasindaki 0Ogrencilere
uyguladigl PISA (Programme for International Student
Assessment - Uluslararasi  Ogrenci Degerlendirme
Programi) testinin 2018 yili sonuglarina gore Tirkiye,
OECD ortalamasinin  altinda kalmaktadir. Ornegin
Tirkiye'de 6grenciler okuma alaninda 466 puan ile OECD
ortalamasinin (487) altinda puan almislardir (OECD, 2018).
Tirkiye'nin 6zellikle ortadgrenim egitim kalitesi agisindan
durumunu gérmesi, eksik yonlerini tespit ederek dizeyini
arttirmasi yoniinde OECD raporu degerlidir.

21. ylzyil becerileri icinde yaraticilik en ¢ok deger
verilen konulardan biridir. Oyle ki 2022 PISA testinde ilk
defa yer verilmistir ancak sonuglar 2024 vyilinda
aciklanacaktir.  “PISA 2022  Yaratici Dislinme
degerlendirmesi, 6grencilerin orijinal ve etkili ¢oziimlere,
hayal giiciiniin etkili ifadelerine yol agabilecek fikirlerin
Uretilmesi, degerlendirilmesi ve iyilestiriimesi silirecine
Uretken bir sekilde katilma kapasitelerini o6lgmektedir”
(OECD, 2022). Medya sektorinde de yeni medya, gorsel
iletisim tasarimi, animasyon gibi alanlarda yaraticilik basat
kavramlardan biridir. Richard Florida, Yaratici Sinifin
Yikselisi  (2002) kitabinda vyaraticiigin  ekonomiye
katkisindan bahseder ve gilinimizde bilim adamlari,

gelecegi de dusinerek hazirlamakla

sanatgilar ve entelektlellerin bu yeni sosyo ekonomik
sinifi olusturdugunu ve topluma yon verecegini anlatir.
Universitelerin yeni medya ve iletisim bélimleri de
yaraticilhgin sergilendigi alanlardan biridir. Yaraticilikla
harmanlanmig uygulama dersleri yaninda teknolojiyle
butiinlegmis, endustri 4.0 mantigina uygun bir mifredat
21. yuzyil yetkinliklerine haiz olmak igin 6nem
tasimaktadir.

Bu baglamda calisma 2 béliimden olusmaktadir: ilk
boélimde enddstri 1.0-4.0 donemleri ile baglantil olarak
egitim 1.0-4.0 irdelenmistir ve ardindan arastirma
boltimiine yer verilmistir. Arastirma, Tirkiye’deki iletisim
fakiltelerinde bulunan “yeni medya” ya da “yeni medya
ve iletisim” bolimlerinin endustri 4.0 baglaminda,
mifredatlarinin teknolojik ~ formasyona yakinlik
derecesinin ortaya cikarilmasini amacglamaktadir.

Endistri 1.0 ve Egitim 1.0

Endistri devriminden o6nce tiketicilikten Ureticilik
asamasina gecilen tarim devrimi yasanmistir. insanlk ilk
kez tarim devrimi ile Uretici konuma ylkselmistir (Egilmez,
2017). O halde devrim (révolution), “herhangi bir olaydaki
hizli ve genis kapsamh niteliksel degisme” (Ozankaya,
1995, s. 38) olarak tanimlanir. Daha basit bir tanimla
diizen degisikligidir ve toplumsal diizendeki bu degisikligin
olmasinda en biyik etken ise teknoloji ve onunla
baglantili olarak ekonomidir (Kislali, 1993, s. 160). Endustri
devrimi, 1760-1830 yillari arasinda Iingiltere’de mekanik
gli¢ kaynaklarinin ¢alisma bigimlerini degistirmesiyle
ortaya ¢tkan biiyik bir dontsiimin adidir. Bu dénisimin
arka planinda nifusun giderek cogalmasi, gemi yapim
tekniklerinin ve ticaretin gelismesi, Fransiz devrimi vb.
olaylar  siralanabilir.  Ozellikle kiltirel anlamda
Aydinlanma ve siyasal alanda Fransiz Devrimi, endustri
devriminin olusmasinda etken olmustur. Onceleri evlerde
tezgahlarda yapilan tiretim fabrikalara taginmig boylece ev
ve is yeri ayrimi s6z konusu olmustur. Bunun yani sira
genis aileler ¢ekirdek aile seklinde yasamaya baslamis ve
ailenin en kiguk ferdi dahil olmak Uzere uzun saatler
calisma baslamustir. isciler Grettikleri Girline yabancilasmis,
is bdlimi ve uzmanlasma artmistir. (Ozkalp, 2008, s. 354-
356). Kentlerde isci nifusu artis géstermis ancak yasam
kosullari oldukga zorlagmistir.

“Kentlerin en kotli mahallelerindeki en kotl evler;
genelde uzun bir sira lzerine dizilmis, tek ya da iki katli,
cogunlukla kural-disi yapilmis kuliibelerdir. Ug-dort oda
bir mutfak olan bu evler, Londra'nin bazi kesimleri harig,
tim ingiltere'de bir bastan 6teki uca isci sinifi evidir.
Sokaklarda genelde kaldirim yoktur, inisli-yokuslu, pis, ¢cop
ve hayvan pisligi doludur; kanalizasyon ya da atik su kanall
yoktur” (Engels, 1997, s. 73).

19. Yiuzyilin sonlarinda insanlarin biyuk bir kismi tarim
yerine imalat siireclerinin teknoloji ile degismeye basladigi
imalat sektoriinde calismaya baslamistir (Giddens, &
Sutton, 2020, s. 104).

Bu olumsuzluklarin yani sira buharh gemilerle insanlar,
Urtnler tasinmaya baslanmis telgraf ve telefonun icadiyla
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iletisimin niteligi degismistir (Ozkalp, 2008, s. 358). Denis
Papin’in dudikli tencereyi icat etmesinden 22 yil sonra
dogan James Watt'in buhar makinesi (Walther Kiaulehn’in
deyimiyle “demir melekler”) olumlu ve olumsuz yonleriyle
¢aga damgasini vurmustur (Kiaulehn, 1971, s. 162). Demir
melekler, ucuz emek ve hammadde ile Uretim patlamasina
yol agmis, tarim makinelesmistir. Uriin fazlasi ise kitlesel
tlketimi beraberinde getirmistir (Harari, 2016, s. 336, 341).

Endustri 1.0’da fabrikalarin olusum ve ¢alisma mantigi ile
buralarda calisacak olan bireylerin vyetistirildigi egitim
kurumlarinin yapisi arasinda bir baglanti bulunmaktadir.
Sadece egitim kurumlari degil hastaneler, resmi kurumlar,
alisverig merkezleri kendilerini fabrikalarin calisma saatlerine,
¢alisma disiplinine gore ayarlamislardir. Toplu ulagim, iscilerin
ise gidis saatiyle ilk seferini baslatmistir. Zaman mefhumu ve
o zaman dilimi icinde verimlilik, disiplin 6n plana ¢ikmistir
(Harari, 2016, s. 347, 348). Endistriyel toplumda iscilerden
beklenen makinelesmeye asiri Gnem verme, itaat, otoriteye
karsi ¢tlkmama, zamaninda ise baslama, siirekli ayni isi
yapmaktan gocunmama gibi sablonlar okulda 6grenciden
beklenenlerle benzesmekte idi. Okulda bu disiplinle egitim
alan cocuklardan fabrikada ayni disiplin ve itaat ile galismasi
beklenmistir. Geleneksel egitimde 0Ogrenciler arasindaki
farkhliklar géz ardi edilip tek tip 6grenci yetistirme yoluna
gidilmistir. Bu doénemde egiticiler sadece aktarici roli
Ustlenmistir (Geng, 2003, s. 14, 16, 17).

Endiistri 2.0 ve Egitim 2.0

Enddstri 2.0, 1850’li yillarda Amerika Birlesik Devletleri
(ABD) ve Almanya’da elektrik enerjisinin kullanimi ve
komurin vyerini petrole birakmasiyla baslamistir. Bu
dénemin en belirgin 6zelliklerinden biri de seri liretime
gecilmesi ve montaj hattinin kullaniimasidir. Telefon,
radyo vb. iletisim araglarinin etkisiyle yasanan gelismeler,
dinyanin cesitli yerlerine dalga dalga yayilmistir (Sen,
2019, s. 22). Enduistri 2.0'da seri Uretim sayesinde
maliyetler azalmis ve Uriin cesitliliginde artis s6z konusu
olmustur. Dénlim noktalarindan biri de Frederick Taylor’'in
yonetim Uzerine kaleme aldigi Bilimsel Yénetimin ilkesi
kitabidir (Cetin, 2021, s. 1292). Taylor'in yaptigi is analizi
ile bir isi olusturan asamalar kaydedilmis ve en basit, en
hizli sekilde yapilmasi i¢in bir plan olusturulmustur.
Boylelikle verimlilik artisi gézlenmistir Metod, 2. Dilinya
savasinin bitmesinden sonra ABD, Japonya ve Almanya’da
endistri mihendisligi, rasyonellestirme gibi adlarla
kullanilmaya devam etmistir (Drucker, 1999, s. 153-155).

Taylor’in prensibini kullanarak montaj hattinda tretimi
ilk baslatan Henry Ford’dur. Ford, bu sistemle verim artisi
ve standartlasmayi hedeflemistir. Yapilacak olan isler,
cesitli parcalara ayrilarak seri Gretime gecilmistir. Montaj
bandinda c¢alisan her bir iscinin yapacagi is sabittir ve
biteviye ayni isi yapmaktadir (Doganay, 2019, s.8). Montaj
bandindan verimlilik beklenirken isciler yaptiklari ise,
kendilerine yabancilasmaya baslamis ve bu durum en iyi
Charles Chaplin’in yonettigi Modern Zamanlar filminde
ortaya konulmustur (Chaplin, 1936). Fordizme atifta
bulunan bir diger film de Fritz Lang’in yonettigi Metropolis
filmidir. ilk kez bir robotun gésterildigi filmde sinif
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farkhhklari, robotlasan ve zor sartlar altinda uzun saatler
¢alismak zorunda kalan isgilerin durumu yansitilmistir
(Lang, 1927). Bununla birlikte 1929 yilinda yasanan arz
talep dengesizligi, Gretim artisina ragmen talepte azalma
gorulmesi ekonomik bir buhranin baslamasina neden
olmustur (Selguk, 2011, s. 4134). Ozetle endiistri 2.0
puriten  ¢alisma  etigi  (¢alismanin  ylceltiimesi)
cercevesinde Taylor'in  bigimlendirdigi ve Fordizmin
uygulamaya koydugu bir anlayis etrafinda gelisme imkani
bulmustur (Sen, 2019, s. 27).

Egitim 2.0 doneminde egiticiler tek kaynak olarak
gorulmemistir dolayisiyla ogrenciler  teknolojiyi
kullanmaya baslamistir. Teknolojideki gelismelere paralel
olarak okullarda verilen egitimin igerigi de degismistir.
Ancak egitimde tek tiplestirme bu dénemde devam
etmistir (Demirel, 2022, s. 61). Egitim kurumlarina birer
fabrika, 6grencilere ise ¢ikti goziyle bakilmistir. Kalite ise
sinavlardan basarili ¢ikmakla ve ezber giici ile dogru
orantilidir (Oztemel, 2018, s. 26).

Endiistri 3.0 ve Egitim 3.0

1970’ler ile 2010'lu yillari kapsayan endistri 3.0
doneminde (retimde dijitallesme yoluna gidilmis yeni
ekonomi, sayisallasma ve bilisim kavramlari tartisiimaya
baslanmistir. Bilgisayar ve internetin devreye girmesiyle
enformatik devrimin 6nd agilmistir (Bilgi Teknolojileri ve
iletisim Kurumu, s. 7). 1976 yilinda Steve Jobs ve Steve
Wozniak'in Urettigi Apple bilgisayar 6nemli bir merhale
olarak gorilmastir. Bilgisayar, cep telefonlari vb. iletisim
alanindaki gelismeler insanlari birbirine yaklastirmis ve
ticaret artmaya baslamistir (Sen, 2019, s. 42-43). Endstri
3.0’da makinelerin kapasitesinin énceden belli olmasi ve
tam kapasite galismanin 6neminden dolayi 6zel Uretim
yapilmamis onun yerine kitlesel Gretime devam edilmistir.
Fabrikalarda bu donemde olasi talep artislarini karsilamak
icin stoklamaya dikkat edilmistir. Makinelerin birbirinden
haberdar olmadan c¢alismasi yani her bir makinenin
kendisine bigilen gorevi yerine getirmesi nedeniyle
azalarak da olsa insan katkisi sirmektedir. Clinki
makineleri kontrol eden, bozuldugunda tamir eden,
Uretim sirecine hakim olan hala insandir. Endistri 3.0
doéneminde fabrikalarda calisanlar icin mesleki ve teknik
egitimler dizenlenmistir. Yapilan bu egitimlerle iscilerin
kalifiye olmasi ve gelisen teknolojiye ayak uydurmasi
saglanmistir (Davutoglu, 2020, s. 184-186). Buyuk
kuruluslar, teknik ve meslek liselerinin sanayi ile uyum
icinde calisabilmesi icin projeler gelistirmistir. Ornegin Kog
toplulugu Milli Egitim Bakanhgi ile birlikte mesleki ve
teknik egitimi 6zendirme programi uygulamistir. Kog
toplulugu bu projeyi su amaglarla gelistirmistir: “Meslek
liselerinin itibarinin giderek zayiflamasi, meslek edinme
beklentisinin Gniversite diizeyine ylikselmesi, artan issizlik
ve sanayide nitelikli ¢calisan ihtiyacinin karsilanamamasi”.
Bu dogrultuda okul ve isletmeler arasinda eslestirmeler
yapilarak meslek liselerinde yeni teknoloji igeren
laboratuvarlar yapilmis, 06grenciler isletmelerde staj
yapma imkani bulmus ve staj sonrasi ise yerlestirmeler
olmustur (Gezgiig, 2009, s. 49, 52-53).
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Resim 1. Endustri Devrimleri ve Toplumlar
Figure 1. Industrial Revolutions and Societies(Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu, ..., s. 10).

Enformasyon teknolojilerindeki gelismelerle birlikte
bilgiye kendi kendine erigebilen 6grenciler bilgiyi sadece
tiketen konumdan gikarak bilgiyi Greten bireyler olmaya
baglamislardir. Egitimde bilgisayarlarin ve sosyal aglarin
kullanilmasi ile interaktif egitim yayginlasmistir (Alkayis,
2021, s. 225). Egitim 3.0 doneminde kalite glivence
sistemlerinin gerekleri yerine getiriimeye calisiimis
Bologna siireci vb. standartlasma siregleri baslamistir
(Oztemel, 2018, s. 27).

Endustri 4.0

Endustri 4.0, Alman hiikiimetinin, sektoriin rekabetciligini
saglamak amaciyla 2011 yilinda Yiiksek Teknoloji Stratejisi
2020 Eylem Plani kapsaminda kabul ettigi uzun vadeli bir
strateji olarak ortaya ¢ikmistir. O tarihten bu yana Alman
hikimeti, Ekonomi Bakanliklari ile is, bilim ve ticaret
temsilcilerinin - 6nciliginde bir platform olusturarak
sanayiye olan bagliigini perginlemistir. Alman stratejik
girisimi, cok cesitli teknolojik firsatlarin ve zorluklarin énini
acmistir. Avrupa Birligi tarafindan Ufuk 2020 programinda ve
diger Ulkeler tarafindan ¢ok cesitli isimler altinda kolayca
benimsenmistir. Ornegin Amerika Birlesik Devletleri'nde
(ABD) "Endistriyel internet" ve Cin'de "internet +" olarak
adlandinlmistir (Santos, Santos, & Lima, s. 2).

1980’li yillardan itibaren ABD ve Avrupa Ulkeleri Gretim
merkezi olarak Cin ve Uzak Dogu ulkelerini se¢mislerdir.
Glinimizde bu (lkeler de artik kendi Grinlerini Gretmeye
ve kendi markalarini yaratmaya yonelmislerdir. Ancak ucuz
emek avantaji yerini endistri 4.0'a birakmaya baslamistir.
CUnku insan giicli giderek azalmaktadir (Egilmez, 2017). Kurt
Vonnegut'in distopya tiriinde yazdigl “Otomatik Piyano” adli
kitap, sadece yiiksek zeka seviyesindeki kisilerin yonetici,
mihendis olarak calistigl bunun disinda kalanlarin ise hicbir
ise yaramadig1 duygusuyla karamsarliga kapildigi bir gelecegi
anlatir. insanlarin ikinci sinif olmasini su climlelerle aktarir:
“Beyaz adamlar Kizilderililer i¢in neyse makineler de hemen

herkes icin 0. Makineler diinyayi degistirdigi icin insanlar eski

degerlerinin gittikce gegerliligini  kaybettigini goruyor.

insanlarin da ikinci sinif makineler haline gelmekten veya
makinelerin vesayeti altina girmekten baska segenekleri
kalmiyor” (Vonnegut, 2018, s. 318). Gelecek igin

Vonnegut’'un aksine daha iyimser bakis da s6z konusudur:

Bazi uzmanlar ise endstri 4.0 teknolojilerinin kullaniminin

istihdamda artis olmasa bile is kaybiyla sonuglanmayacagini

disinmektedir. Boyle bir agiklamanin temelinde Endiistri

4.0'n is gucu verimliliginde ve retilen Grinlerin kalitesinde

artisa yol acacagl gercegi yer almaktadir. Uretilen kaliteli

Urinlere olan talep artarsa sirketlere talebi karsilamak igin

kapasitelerini artirmaktan baska segenek kalmayacaktir. Baz

dusuk vasifli islerin ortadan kalkacagina stphe yoktur.

Kapasite artisinin, daha yuksek diizeyde beceri gerektiren

islerin yaratilmasi Uzerinde olumlu bir etki yaratmasi

beklenmektedir. Diisiik vasifli islerin ortadan kaldiriimasi
nedeniyle issiz kalan g¢alisanlarin yeni gereksinimlere hazir
hale getirilmeleri igin yeniden vasiflandinimalari veya
vasiflarinin artirlmasi gerekmektedir. Sonu¢ olarak, yeni
yuksek vasifli islerin yaratilmasi, diisiik vasifl islerin ortadan
kaldinlmasini biyiik olctide telafi edecektir (Ficci, & Berger,

2016, s. 6).

Endistri 4.0, endistri 3.0'm devami  seklinde
gorilmemektedir. ClUnki yeni teknolojiler (nesnelerin
interneti, G¢ boyutlu yazicilar, bulut bilisim, siber fiziksel
sistemler vb.) Uretim sirecini tamamen degistirmistir. Bu
donemde “akilli” kelimesi Uretim literatlirline girmis ve is
yapan bitin cihazlarin birbirleri ile iletisim halinde oldugu
donem olarak tanimlanmustir (Cetin, 2021, s. 1293).

Endustri 4.0'in 6zellikleri ( Davutoglu, 2020, s. 184-187)
sunlardir:

o Siber fiziksel sistemler ve nesnelerin interneti ile Gretim
strecindeki tim makineler birbirlerinden haberdar
sekilde hareket etmekte ve makineler ne zaman
duracaklarini, ne zaman kontrol edeceklerini kendileri
planlamakta ve uygulamaktadir.
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e  Endustri 3.0'da montaj hattindan tek bir Grlin gecerken
endustri 4.0'da akill makineler sayesinde ayni siirede
cok gesitli Grunler Uretilmektedir.

e  Mugsterinin siparisine gore Uretim vyapildigi
stoklamaya 6nem verilmemektedir.

e  Siber fiziksel sistem ve bulut bilisim ile makineye yine
makine yon vermektedir. insan emegi devre disi
kalmistir.

e Personel igin hizmet ici egitimi tasarlanirken tim

icin

personel yerine sadece kilit noktadaki yonetim
diizeyindeki personele egitim verilmektedir.
Endistri 4.0'in  bilesenleri; siber fiziksel sistemler,

nesnelerin interneti, dikey ve yatay entegrasyon, otonom
robotlar, bliyuk veri, bulut bilisim, artirilmis gerceklik ve siber
guvenliktir  (Sarilar, 2023, s. 15). Endistride artan
otomasyonun yani sira, sirecleri optimize edebilmek ve
tedarik zincirinin tamamina neredeyse gercek zamanli olarak
deger katabilmek icin akilli izleme ve otonom karar verme
streglerinin gelistiriimesi  6zellikle 6nemlidir (Moraes, &
Lepikson, 2017, s. 731). Endustri 4.0 liretim sistemlerinin her
diizeyindeki etkileriyle, onlari daha esnek ve isbirlik¢i hale
getirmek icin internete bagli bir dizi son teknoloji kapsar. Bu
baglamda siber fiziksel sistemler gibi teknolojiler kendi
kendini organize eder, siregleri izler ve gercek diinyanin
sanal bir kopyasini olusturur. Nesnelerin interneti,
makineleri, nesneleri ve insanlari gercek zamanl olarak
birbirine baglar ve bulut bilisim, depolama ¢oéziimlerinin yani
sira bilgi aligverisi ve yonetimi sunarak Uretim ve is
streglerinin  kuruluslar icin deger yaratmak (izere
birlestiriimesine olanak tanir. Uriinlerin, makinelerin ve
Uretim sistemlerinin iletisim yetenegi kazandig, aga bagh
"akill" cihazlarla donatilmis bu yeni tiretim yapilari, gelecegin
akill fabrikalarini olusturmaktadir (Santos, Santos, & Lima, s.
1).

Akilli fabrika, karanlik fabrika ya da 6grenen fabrika olarak
ifade edilen siber fiziksel sistemde makineler, nesnelerin
interneti araciligiyla birbiri ile iletisim kurarak fabrikayi
kendileri idare etmektedir. Boylece en yiiksek verimle, stok
bulundurmadan, en az hata ve en az maliyetle Uretim
yapilmaktadir (Sen, 2019, s. 44, 45). Sekil 1’de akilli fabrikanin
¢alisma sureci yer almaktadir.

Makinalann verileri
toplayabilmesi icin
gerekli algilayicilar

Tiirkiye’de Endiistri 4.0

Tabitak Bilim Teknoloji ve Yenilik Politikalari Daire
Baskanhgi 2016 yilinda AR-GE destegi almis olan 1000 6zel
isletme ile bir arastirma yapmig ve teknoloji yol haritasi
belirlemistir. Arastirmanin sonuglarina goére Turkiye’'de
endustri 4.0 ile ilgili olarak isletmelerin farkindalik orani
(kapsamli bilgiye sahiplik orani) %22’dir. Farkindaligi en
yuksek sektorler elektronik, yazilim ve malzemedir. Tirkiye
sanayisinin dijital olgunluk seviyesi endistri 2.0 ile endstri
3.0 arasindadir. Dijital olgunluk seviyesi en yiiksek olan
sektorler malzeme (kauguk ve plastik), bilgisayar — elektronik-
optik Urlinler ve otomotiv-beyaz egya yan sanayiidir. En gok
katma deger saglayacagi dustinulen sektorler ise otomasyon
ve kontrol sistemleri, ileri robotik sistemler, eklemeli imalattir
(Tubitak, 2017, s. 4.). Bu veriler Turkiye'nin endistri 2.0’daki
gibi yani klasik Gretim yaptigini ve teknoloji odakli olmak
yerine emek yogun Uretime devam ettigini gostermektedir.
Yazici ve Diizkaya, sanayicilerin enddstri 4.0 farkindaliklarinin
azlig, kiresel piyasalarla baglantilarin  olmamasi, bu
teknolojiyi kullanacak yetkinlikte g¢alisanlarin olmamasi ve
yeniliklerin getirdigi hukuki alt yapinin olusturulmamasi gibi
sebepler nedeniyle yenilikleri yakalama konusunda sikinti
yasandigini vurgulamaktadir (Yazici, & Diizkaya, 2016, s. 76,
77). Tirkiye istatistik Kurumu (TUIK) Eylil 2023 dis ticaret
istatistikleri verilerine gore “yiksek teknoloji Urtinlerinin
imalat sanayi triinleri ihracati icindeki pay1 % 4,1'dir”. (TUIK,
2023). “Bu oran Filipinler'de %64, Malezya’da % 52, Cin ve
israil’de %30, Brezilya’da %9’dur” (Giirses, 2023).

Girisimlerde Bilisim Teknolojisi Kullanim
Arastirmasi’'na gore; en fazla robot kullanan sektor, %9,3
ile "imalat" sektoridir. “imalat sektdriinde 10-49 calisani
olan girisimlerin %6,1'i, 50-249 ¢alisani olan girisimlerin
%15,0" ve 250 ve Uzeri ¢alisani olan girisimlerin %41,5'i
robot teknoloji kullanmistir. Yapay zeka teknolojilerinden
herhangi birini kullandigini belirten girisimlerin orani,
2021 yilinda %2,7 iken 2022 yilinda %3,5 olmustur” (TUIK,
2022a). Arastirma Gelistirme Faaliyetleri Arastirmasi’na
gore ise en fazla Ar-Ge harcamasi, yliksek teknoloji
faaliyetlerindeki girisimler tarafindan yapilmistir. imalat
sanayinde gerceklestirilen Ar-Ge harcamasinin %49,1'i
yuksek teknolojili girisimler tarafindan gergeklestirilmistir

Senstrlerden alinanlan
depolayarak bunlan islemeye
hazir hale getirmek.

Yapay zeké yardim ile
alinan verileri bilgiye
cevirmek. Karar verdirmek.

Verilmis karan
makinaya o nitelikli
islemi yaptirmak.

Resim 2. Enduistri 4.0’da Uretim Siireci
Figure 2. Production Process in Industry 4.0 (Cengiz, 2019, s. 14).
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Cizelge 1. imalat sanayinde gerceklestirilen Ar-Ge harcamalarinin teknoloji diizeyine gére dagilimi, 2015-2022
Table 1. Distribution of R&D expenditures in the manufacturing industry by technology level, 2015-2022
(TUIK, 2022b)

Tabo 1’de Turkiye'deki girisimlerin teknoloji seviyelerine
gore Ar-Ge harcamalari gériilmektedir (TUIK, 2022b).

Endustri 4.0 ve Egitim 4.0

Glinimuzde 6grencilerin yetkinlikleri ve becerileri ile
¢alisma hayatinda beklenen beceriler birbirine paralel
gitmemektedir. Egitim 2.0 ya da egitim 3.0’daki 6gretim
tarzi Ogrencileri iyi bir test ¢ozlicisli yapmakta, iyi bir
Universitenin kazanilmasini saglamakta ancak 6grenciler
calisma hayatinda ayni basariyi yakalamakta zorluk
cekmektedirler. OECD’nin hazirladigi is Hayatinda Gerekli
Beceriler Raporu’na gore kompleks problem ¢dzme, kritik
dislinme ve yaraticilik en 6nemli ilk i¢ beceridir (Kirman,
2016).

Egitim 4.0"in 6zellikleri sunlardir:

e Zaman ve Mekandan Bagimsiz Egitim: Endiistri ve ¢calisma
iliskileri ile baglanti kuruldugunda Covid 19 pandemisi
sonucu pek cok sektdrde esnek calisma saatleri ve evden
calisma modeli benimsenmeye baslamistir. Ayni sekilde
egitim de artik yiiz ylize yerine uzaktan uygulanmaktadir.
Sosyal medya uygulamalari, online egitimler zaman ve
mekandan bagimsiz egitimi destekler niteliktedir.

o Kisisellestirilmis  Egitim: Geleneksel egitim bitiin
ogrencileri bir potadan gegirerek standardi yakalamaya
calismakta ancak geg ya da erken 6grenen 6grenciler igin
bu durum bir handikap olmaktadir. Endustri 2.0’da
Uretim nasil ki standart, ayni ve kitlesel ise egitim de onun
bir yansimasi idi. Endistri 4.0’daki triin gesitlemesi gibi
egitim 4.0 da her bir 06grenci icin 0Ozel ve
kisisellestirilmistir. Ogrencinin ilgi ve yeteneklerine gore
sekillendirilmektedir (Gelen, & Demircioglu, 2020, s. 496).

Kendi Kendine Ogrenme: Ogrencinin belirlenen 6grenme
ciktisina ulagabilmesi igin geleneksel egitimde tek yol
belirlenmisken egitim 4.0, 6grenciye farkli kanallardan
O6grenme ortami sunmaktadir. Yapay zeka, online
egitimler vb. ortamlar 6grencinin kendi eksikliklerini
giderebilecegi imkanlar tanimaktadir (Oztemel, 2018, s.
28).

Proje Bazli Ogrenme: Ogrenciler gercek hayatla baglantili
olarak projeler tretmekte fabrikalardaki tiretimin benzeri
olan Fablab’larda (Fabrication Laboratory) nasil Gretim
yapildigini deneyimleme firsati yakalamaktadirlar. ilk kez
2001 yilinda MIT Universitesi’nde (¢ boyutlu yazicilar vb.
imalat cihazlarinin nasil kullanildigini 6grenen 6grenciler
tarafindan ilgiyle karsilanan ders glinimizde diinya
capinda yayginlasmistir. FablLab’lar hem proje yapanlar
hem de teknokent ve kulugka merkezlerinde galisanlar
tarafindan  kullanilmaktadir.  Anadolu  Universitesi,
Sabanci  Universitesi, Kadir Has Universitesi, Isik
Universitesi ve Ozyegin Universitesi’nde &grenciler
FabLab’dan yararlanmaktadir. Bursa TOFAS Fen Lisesi
Yenilesim Atolyesi, Hatay PayaSTEM Yapay Zeka Merkezi,
Urfa STEM Merkezi uygulayarak 6grenmenin yapildigi
diger orneklerdir (MEB, 2020, s. 39-41, 56, 60-62). Ayrica
Deneyap atolyeleri de giderek yayginlasmaktadir (Gelen,
& Demircioglu, 2020, s. 497).

Veri Yorumlama: Onceleri bilgiye, veriye erismek zorken
bugiin veriye ulasmak oldukga kolaydir. Dolayisiyla egitim
4.0'da anahtar kavramlardan biri de veri yorumlamadir.
Cesitli veriler arasinda baglanti kurma, analiz etme
becerisi daha da énem kazanacaktir (Oztemel, 2018, s.
28).

Sinav Yerine Degerlendirme: Geleneksel degerlendirme
sekli olan sinavlar yerine 6grenci, egitim siireci icinde
takip edilerek yonlendirilmesi saglanacaktir.
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e Ogrenciyi Surece Dahil Etme: Ozellikle mifredat
hazirlanmasi, giincellenmesi gibi konularda 6grenci ile
isbirligi icinde hareket edilecektir (Gelen, & Demircioglu,
2020, s. 497, 498).

e Rehberligin Onemi: Ogrenciler egitim boyunca mesleki
bilgi edinirken rehberlik hizmeti de alacaklardir.

o E-Ogrenme: Ogrenciler internet araciligiyla ulasabildikleri
tim  kaynaklarla  ogrendiklerini  pekistireceklerdir
(Oztemel, 2018, s. 28).

e Yapay Zeka ve Artinlmis Gergeklik Destekli Egitim:
Egitimde son giinlerde chatbot’lardan (sohbet robotu)
yararlaniimaktadir.  Chatbot’lar  6grencilerin  kendi
kendine 6grenmelerine, pratik yapmalarina, dersi daha
iyi anlamalarina yardimci olan bir asistan gorevi
gormektedir. Ornegin ChatGPT ile &grenciler dil 6grenimi,
ornek problem ¢o6zme, pratik yapma, ev odevi yapma
imkanina kavusmaktadir. Ancak Uzerinde arastirmalar
yapilmadig igin (avantajlari ve dezavantajlari ydninden)
yurt disinda bazi okullar kullanimini yasaklamistir (T.C.
Cumbhurbaskanhgi Dijital Donlisiim Ofisi, 2023, s. 21, 46).
Sanal gergekligin egitimde sagladigi olanaklar sunlardir:
Tehlikeli  sayilabilecek  deneyleri  sanal  olarak
gerceklestirme, deney hayvani kullanmaya gerek
kalmadan deney yapabilme, sanal bir kadavra lzerinde
gercekten tutuyormuscasina arastirma yapabilme,
deney-film-tiyatro, bir dersi o an oradaymis gibi
dinleyebilme, bir kenti, muzeyi icinde dolaglyormus gibi
gezme vb. Artirlmig gergeklik ile tarih ve cografya gibi
dersler gesitli ara¢ geregler yardimiyla daha kolay akilda
kalir hale gelmektedir (Milli Egitim Bakanhgi, 2019, s.16-
18).

Diinya Ekonomik Forumu 2023 islerin Gelecegi Raporu’na
gbre glnimizde boyutlarina gére en hizh blylyen
pozisyonlar teknoloji, dijitallesme ve surdirilebilirlik
tarafindan yonlendirilmektedir. En hizli blytyen rollerin
¢ogunlugu teknolojiyle ilgili rollerdir. Hizla blyiyen isler
listesinin basinda yapay zeka ve makine 6grenimi uzmanlari
gelirken onu sirdurilebilirlik uzmanlari, is zekasi analistleri,
bilgi glivenligi analistleri, yenilenebilir enerji miihendisleri
takip ediyor. En hizli azalan pozisyonlarin ¢ogunlugu biro
veya sekreterlik pozisyonlari, banka memurlari, kasiyerler vb.
islerdir (World Economic Forum, 2023). Buradan hareketle
denilebilir ki orta ve yiksekdgrenim gelecek yillar
distinllerek planlamalidir. Tirkiye’de ¢alisma hayati ve
Universite egitimi arasindaki beklenti dengesizligini asmanin
yollarindan biri STEM (Bilim, Teknoloji, Miuhendislik,
Matematik) alanindaki mezun sayisini arttirmaktir. Ornegin
Almanya’da STEM mezun orani %35,8 iken Tirkiye'de
%17'dir. Yazihm uzmani, bilisim uzmani, AR-GE c¢alisani,
teknoloji Gretmesi beklenen personel eksigi s6z konusudur
(Gurses, 2023).

Metodoloji

Arastirmanin Amaci: Diinyada endustri devrimi biitiin
Ulkelerde ayni zamanda baslamadigi gibi ondan sonraki
gelismeler de es zamanli olmamistir. Ozellikle arastirma
gelistirmeye 6nem veren ve bunu egitim sistemlerine
yansitan Ulkeler yeniliklerin 6nclst olmustur. Calisma,
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gliniimiizde endustri 4.0, toplum 5.0 ve tartisilirken
Tirkiye’nin bu konuda hangi asamada oldugu ve egitim
siteminin gelisen teknolojiye ne derece uyum sagladigini
Universitelerdeki “Yeni Medya ve iletisim” bolimii
Uzerinden ortaya koymayi amaglamaktadir. Bu baglamda
bolimlerin  mifredatlari incelenerek endistri 4.0'in
mottolarindan  biri olan “sadece bilmek degil
uygulayabilmek” ilkesi ile ne derecede paralel gidildigi
arastirilmistir. Arastirmada su sorulara cevap aranmistir:

e Devlet ve vakif Universiteleri arasinda teknik
imkanlar agisindan farkhhk var midir?

e Staj ve vyerinde uygulama ile ilgili
Universiteler arasinda bir fark var midir?

e Yeni medya bolimlerinin miifredatlari egitim 4.0
ve toplum 5.0 agisindan hangi asamadadir?

e Yeni medya bolimlerinde uygulamali derslerin
saati yeterli midir?

e Yeni medya bolimlerinde uygulamali derslerin
islenebilmesi  icin  teknik  olanaklar ne
durumdadir?

e Yeni medya bolimlerinde uygulamali derslerin
islenebilmesi icin akademik kadro sayica yeterli
midir?

Aragtirmanin  Onemi: Ekonomik anlamda diinyanin
onde gelen llkeleri incelendiginde yiiksek teknolojili tirtinler
Urettigi ve ihrag ettigi ayrica Gretimde ¢alisanlarin da endstri
4.0'a uygun sistemlerle egitim aldigi bilinmektedir. Bu
Ulkelerde STEM (Bilim, Teknoloji, Miihendislik ve Matematik)
alani mezunlarinin sayisi gin gectikce artarken Tiirkiye'de bu
alanlara yerlesen égrenci sayisi azalmaktadir. Ornegin insaat
muhendisligi, gida mihendisligi vb. Yok Meslek Atlas’ina gore
her iki béliimde bos kalan kontenjan orani %30’dur (YOK
Meslek Atlasi, 2022). 21. Yuzyll becerileri icinde yer alan
teknoloji okuryazarlig, isbirligi, iletisim, yaraticilik, problem
¢ozme vb. yetkinliklere haiz 6grencilerin yetismesi giinimiz
Uretim bicimine ayak uyduracak bir egitim anlayisi ile
mimkiin olabilir.

Arastirmanin Yontemi: Arastirma, Universitelerin ilgili
bolimlerinin - web  sayfalarinin  incelenmesi  seklinde
kurgulanmustir. Tarkiye’'deki Universitelerin cesitli
fakdiiltelerinde yer alan yeni medya ve iletisim bélimlerinin
her birinin 8 donemlik mufredatlan incelenerek teorik-
uygulamali dersler ve mifredatta uygulama saatleri
yoniinden incelemeye tabi tutulmustur.

Aragtirmanin Evreni: Tirkiye’deki Universitelerin cesitli
fakiilte ve yiliksekokullarinda yer alan 4 yil lisans diizeyinde
egitim veren tim yeni medya ile yeni medya ve iletisim
béliimleri arastirmanin evrenini olusturmaktadir. YOK Atlas
verilerine gore Tlrkiye'de 4’( devlet Gniversitesi ve 20’si vakif
Universitesi, 23 fakilte ve 1 yilksekokulda olmak (zere
toplam 24 yeni medya / yeni medya ve iletisim bolimu vardir
(YOK Atlas, 2023). Bulunduklari fakiilteler agisindan oldukca
cesitlilik ve daginiklik gdstermektedirler: iletisim, uygulamali
bilimler, insan ve toplum bilimleri, glizel sanatlar ve tasarim,
sanat ve sosyal bilimler, sanat ve tasarim, iktisadi idari ve
sosyal bilimler olmak lizere 7 farkh fakilte altinda yer
almaktadir. Devlet Universiteleri Balikesir, Usak, Yalova ve
Karaman illerinde, vakif Gniversitelerinin 17’si istanbul’da,
2’si izmir'de ve biri de Ankara’dadir.
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Cizelge 2. Universiteler ve Fakiilteler
Table 2. Universities and faculties

Tur Universite Fakiilte / Yiiksekokul
Devlet Bandirma Onyedi Eyliil Universitesi Omer Seyfettin Uygulamali Bilimler Fakiiltesi
Devlet Usak Universitesi iletisim Fakiiltesi
Devlet Yalova Universitesi insan ve Toplum Bilimleri Fakiiltesi
Devlet Karamanoglu Mehmet Bey Universitesi Uygulamali Bilimler Yuksekokulu
Vakif Yasar Universitesi iletisim Fakdiltesi
Vakif istanbul Kiiltiir Universitesi Sanat ve Tasarim Fakiiltesi
Vakif Ankara Bilim Universitesi Glzel Sanatlar ve Tasarim Fakiiltesi

Arastrmanin  Orneklemi:  Orneklem  olusturulmasi
asamasinda iki yol disinilmistir: ilki devlet ve vakif
Universitelerinin kendi aralarinda %10 Orneklemini almaktir.
Ancak yeni medya ve iletisim bolimu devlet Universitelerinde
sadece 4 ilde oldugu igin anlamh ve temsil yetenegi olan bir
drneklem olusturulamayacagi kanisina varilmistir. ikinci olarak
ise 7 farkli ilden birer 6rneklem almak suretiyle hem amaca
uygun hareket edilmis hem de temsil yetenegi oldukca
arttinlmistir. istanbul ve izmir'de birden fazla {iniversitede yeni
medya ve iletisim bolimu bulundugu icin tesadifi drneklem
yoluna gidilmistir.

Kapsam ve Sinirlliklar: Arastirmaya YOK Atlas sitesinde
sorgulama yapildiginda 2022 yilinda 6grenci alan Universitelerin
bollimleri dahil edilmistir. KKTC'deki bolimler kapsam disi
birakilmistir. Veriler, sadece fakiltelerin web sayfalarindan
alinmistir. Uygulamali ders saatleri ve b6liim kurulus tarihi bilgisi
icin ilgili boliim bagkanlarindan mail yolu ile bilgi alinmistir.

Verilerin Toplanmasi: Tespit edilen 6rneklem grubundaki
Universitelerin yeni medya béltmlerinin verileri (kurulus amaci,
program ciktilari bilgileri ile miifredatlarindaki dersler, derslerin
teorik-uygulama bilgileri ve saatleri) web sitelerinin bolim
sayfalarindan ve Bologna bilgi sayfalarindan elde edilmistir.

Verilerin Analizi: Amag, vizyon ve misyon bilgileri web
sayfalari Gzerinden incelenmistir. Her bir donem igin toplamda 8
dénemde bitlin dersler, teorik-uygulama yéniinden kategorize
edilmistir.

Bulgular

Olusturulan ornekleme gore tespit edilen Universiteler ve
fakdlteler Cizelge 2’'de gosterilmistir.

Glniimiizde miifredatlarinda geleneksel medya ve dijital
medyanin harmanlandigi dersleri barindiran yeni medya ve
iletisim bolumlerinin ilki devlet Universiteleri iginde Usak
Universitesi iletisim Fakiiltesi biinyesinde (2015-2016 egitim
dgretim yil), vakif Gniversiteleri icinde de Kadir Has Universitesi
iletisim Fakiiltesi’nde (2009-2010 egitim dgretim yili) acilmustir.
Son 10 vil icinde ise dzellikle Marmara Bolgesi ve istanbul ili
agirhkh olarak vakif Universitelerinde bolimiin sayisi artis
gostermistir.

Bandirma Onyedi Eyliil Universitesi Omer Seyfettin
Uygulamali Bilimler Fakiiltesi Yeni Medya ve iletisim BSliimii

2018-2019 egitim 6gretim yilinda 6grenci almaya baslayan
b6limiin misyon ve vizyonu incelendiginde arastirma-gelistirme
ve egitim-0gretim olmak (zere iki énemli faaliyet (izerine
odaklandig goriilmektedir. Endistri 4.0'da tizerinde durulan 21.
Yuzyll becerileri ve toplum 5.0 igin gerekli olan yeterlilikleri

saglamak (zere etik ilkeler ve toplum yararn gozetilerek

yaraticlhgin 6n planda oldugu vurgulanmistir. Vizyonda ise

sektorlin ihtiyaglar dogrultusunda elestirel bakis kazanmis,

Ozgur duslinen, sorgulayan, ¢ok yonld, alani ile ilgili gelismeleri

takip eden 6grenciler yetistirmeyi hedef edindikleri belirtilmistir.

Bu dogrultuda mifredatta egitim baslarinda teorik, mezun

olmaya vyaklastikca da uygulamali dersler konulmustur

(Bandirma Onyedi Eyliil Universitesi, 2023a).

Bolimin  mifredatindaki (Bandirma Onyedi Eylil
Universitesi, 2023b) veriler incelendiginde su sonuglara
varilmigtir:

e Secmeli dersler 3. Yariyildan itibaren ve Gniversite secmeli
dersleri 5. Yariyildan itibaren baglamaktadir.

e Uygulamal dersler 3. Yariyildan itibaren metin yazarligi ve
dijital okuryazarlik olmak Uzere iki ders ile se¢meli ders
grubunda yer almaktadir.

e 4. Yariylda haber uygulamalari zorunlu ders kapsaminda,
medya ¢oziimlemeleri ve haber analizi ise se¢cmeli ders
kapsamindadir.

e 5 Yanylda fotografgilik ve gorsel kiltlir zorunlu ders
kapsaminda uygulamali tek derstir bununla birlikte staj da
eklenmistir. Segmeli derslerde kamera ¢ekim teknikleri, ses
kurgusu, senaryo yazarligi uygulamali derslerdendir.

e 6. Yariyilda kurgu teknikleri zorunlu ders kapsamindadir ve
staj devam etmektedir. Segmeli dersler arasinda dijital igerik
Uretimi, kisa film yapimi, dijital fotografcilik, sayfa tasarimi,
podcast yayinciligi siralanmaktadir.

e 7. Yariyilda proje gelistirme I'in yaninda se¢meli dersler
arasinda belgesel yonetimi, sosyal medyada igerik yonetimi
uygulamali derslerdir.

e Son yariyll ise dijital medya uygulamalari ile proje gelistirme
Il'ile bitmektedir.

o Toplum 5.0 ile baglantili olarak tniversite secmeli dersleri
arasinda inovasyon ve sosyal girisimcilik, teknolojik ve yenilik
ekonomisi, yapay zeka ve uygulamalari, insan haklari tarihi,
insan degeri, engellilik ve gonilliliik dersleri bulunmaktadir.

e BoOlimiin program ciktisi verilerine web sitesinden
ulasilamamustir.

o Mifredatta dersler uygulamali olsa da uygulamali derslerin
ders saatlerinin  yazimi  (teorik/uygulama) 6gretim
elemaninin inisiyatifine birakildigi icin web sayfasinda teorik
olarak yazilmistir.

e BolUimiin teknik imkanlari, kapasiteleri, laboratuvar, atélye
vb. bilgilere erisilememistir.

e B&liimiin kadrosunda 3 Doc. Dr., 3 Dr. Ogretim Uyesi ve 2
Arastirma Gorevlisi bulunmaktadir.
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1) Usak Universitesi iletisim Fakiiltesi Yeni Medya

ve iletisim Béliimii

2015-2016 egitim ogretim vyilinda 6grenci almaya
baslayan bolim amacini “cagimizin iletisim ve medya
uygulayiallarini  uzmanlk alanlarina gore yetistirmektir”
seklinde belirtmistir. Yaratici uygulamalarin geleneksel
egitimle birlestigi disiplinler arasi yatay ve esnek bir program

ortaya konmustur. Endistri 4.0'da Uzerinde durulan 21.

Yuzyil becerileri ve toplum 5.0 icin gerekli olan yeterlilikleri

saglamak Uzere bolim, deneysel vyaklasim, elestirel

disinme, is birligi ve girisimciligi desteklemektedir (Usak

Universitesi, 2023a).

Bolimiin mifredatindaki (Usak Universitesi, 2023b)
veriler incelendiginde su sonuglara variimigtir:

o Dijital iletisimle baglantih olarak 2. Yariyilda iletisim
teknolojilerine giris dersi ve uygulamali ders kapsaminda
ise metin yazarligi dersi bulunmaktadir.

e 3. Yariylda yeni medya uygulamalari ve temel
fotografcilik zorunlu uygulamali dersler kapsamindadir.
Ayni dénem Universite ortak se¢meli ders grubunda
radyo yayincihgl ile veri madenciligi ve uygulamalar
vardir.

e Kamera c¢ekim ve aydinlatma 4. Yariyildaki zorunlu
derslerdendir. Bunun yani sira yaraticilik ve gelistirme ile
teknoloji ve inovasyon yonetimi Universite segmeli ders
grubunda yer almaktadir.

e 5. Yariyilda gorsel tasarim | dersi zorunlu derslerdendir.
Bolim segmeli dersleri arasinda uygulamal girisimcilik,
web tasarimi ve kurgu bulunmaktadir.

e GOrsel tasarim I, internet gazeteciligi 6. Yariyildaki
zorunlu uygulamal derslerdir. Bélim se¢meli dersler
arasinda ise grafik ve animasyon ile kisa film yapimi
vardir.

e 7. Yariyllda bolim segmeli dersleri arasinda dijital igerik
Uretimi uygulamali derslerdendir.

e Bitirme projesi ise son yariyilin tek uygulamali dersidir.

e Endistri 4.0 ve toplum 5.0ile baglantili olarak ¢evre bilinci
ve dogayl koruma, matematik ve sanat, yaraticilk ve
gelistiriimesi, teknoloji ve inovasyon yodnetimi, elestirel
distince, bilim tarihi ve felsefesi dersleri ile gesitli dillerin
Ogretimi, sanat, spor derslerine yer verilmektedir.

e Bobliimde yeni medya ile radyo televizyon ve sinema
uygulama atolyeleri mevcuttur.

e Bollimde verilen dersler ile program 6grenme ciktilari
uyumludur.

e Zorunlu dersler goz o6niinde bulunduruldugunda
bolimde uygulamali derslerde uygulama saatlerinin
toplami 8'dir.

e Béliimde 1 Dog Dr., 3 Dr. Ogretim Uyesi bulunmaktadir.
B6liim kadrosunda arastirma gorevlisi yoktur.

2) Yalova Universitesi insan ve Toplum Bilimleri

Fakiiltesi Yeni Medya ve iletisim Béliimii

2021-2022 yilinda kurulan bolimiin misyonu “sektorel
talepler dogrultusunda degerlendirebilen, akilci, yaratici, gok
yonlii bakis acisi olan, kendi ¢aginda fark yaratabilen ve
alaninda o6zgiin fikirleriyle katma deger Uretecek basarili
ogrenciler yetistirmek ve medya sektoriiniin yeni medya ile
entegre bir sekilde gelistigi cagimizda, bu alana kalifiye
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eleman yetistirmektir” seklinde agiklanmistir. Vizyonda ise

amaglarinin “hem kuram hem de uygulama alaninda

eksiklerini gidererek; diinya standartlarinda yeni medya ve
iletisim  faaliyetlerini  algilayabilen,  6ziimseyebilen,
yorumlayabilen, gii¢lli, 6zgilin ve yaratici bireyler yetistirmek”
oldugu belirtilmektedir (Yalova Universitesi, 2023a).

Bolimin miifredatindaki (Yalova Universitesi, 2023b)
veriler incelendiginde su sonuglara variimigstir:

e Uygulamali dersler 2. Yariyilda etkili iletisim ve sunum
becerileri dersi ile baslamaktadir.

e 3. Yarwyllda bilgisayarda tasarim | dersi ile senaryo ve
internet haberciligi dersleri uygulamali derslerdendir. Bu
yariyilda 6grenciler web tasarim, fotograf uygulamalari,
reklam ¢oziimlemeleri, kamera kullanim teknikleri ve
dijital oyun tasarimi derslerinden ikisini secebilmektedir.

e Bilgisayarda tasarim Il ve sinematografi, 4. Yariyilda
belirtilen uygulamali derslerdir. Ayrica dijital reklam
fotografcilig) se¢cmeli dersler arasinda bulunmaktadir.

e 5. Yariylda kurgu ve kurumsal iletisimin yaninda
Ogrencilerden se¢meli derslerden birini, uygulamali ders
saati olan dersler arasindan segmeleri istenmistir. Kisa
film yapimi segmeli dersler arasinda uygulamali olarak
belirtilmistir.

e Kurgu Il ile belgesel sinema, 6. Yariyllda gosterilmistir.
Animasyon  uygulamalari  se¢meli ders olarak
gosterilmektedir.

e 7. Yarwyilda ise bitirme projesi I, uygulama saati en ¢ok
olan derslerdendir. Bolimin en oOnemli uygulama
derslerinden biri olan dijital igerik Gretimi de bu yariyilda
yer almaktadir.

e Son yariyilda ise bitirme projesi I, kltlrler arasi iletisim
ve film ¢gdzlimlemeleri siralanmustir.

e Programda Universite se¢meli derslerine ulasilamamistir.
Bu sebeple kiltlr, sanat, felsefe, spor, yabanci dillerle
ilgili ders bilgisi ile ilgili bilgilerle endustri 4.0 ve toplum 5.0
baglantisi kurulamamistir.

e BoOlimin teknik imkanlari, kapasiteleri, laboratuvar,
atolye vb. bilgilere erisilememistir.

e Bolimde verilen dersler ile program 6grenme ciktilari
uyumludur.

e Zorunlu ve se¢meli dersler goz
bulunduruldugunda bélimde uygulamal
uygulama saatlerinin toplami 40’dir.

e Bolimiin kadrosunda 1 Prof. Dr., 4 Dog. Dr., 1 Dr. Ogretim
Uyesi, 1 Ogretim Gorevlisi Dr., 1 Ogretim Gorevlisi, 1
Arastirma Gorevlisi Dr. ile 3 Arastirma Gorevlisi egitim
vermektedir.

onlinde
derslerde

3) Karamanoglu Mehmet Bey Universitesi

Uygulamali Bilimler Yiiksekokulu Yeni Medya Béliimii

2019-2020 yilinda 6grenci alimina baslayan bolim,
tanitim bilgilerinde takim c¢alismasina yatkin, uygulamaci
ve yenilikleri takip eden 6grenciler yetistirmeyi
hedefledigini belirtmistir. (Karamanoglu Mehmet Bey
Universitesi, 2023a). Bolimiin amaglar iginde “kiiresel
icerik GUreticilerinin kontrolinin disinda alternatif bilgi
lretme ve yayma kaynaklarini olusturmak” ile “yeni
medya alaninda yerli ve milli teknolojilerin gelisimi igin
calismalarda bulunmak” dikkat ¢ekicidir. Boliim, 45 giinlik
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yaz

donemi staj uygulamasini  zorunlu  kilmistir

(Karamanoglu Mehmet Bey Universitesi, 2023b).

Bolimin mifredatindaki (Karamanoglu Mehmet Bey

Universitesi, 2023c) veriler incelendiginde su sonugclara
varimistir:

ilk uygulamali ders 2. Yariyilda senaryo uygulamalari
dersi ile baglamaktadir.

3. Yariyilda haber ve roportaj teknikleri, kamera ve
cekim teknikleri ile sinemada akimlar dersi uygulamali
ders olarak yer almaktadir. Ogrencilerden bu yariyilda
secmeli dersler arasindan 2 ders se¢meleri zorunlu
kihnmistir. ~ Ogrenciler,  segimlerini  uygulamal
derslerden yana yapacak olurlarsa sahne 1sik ve ses
bilgisi ve dijital fotografcilik teknikleri uygulamal
dersler arasinda bulunmaktadir.

Medya analizleri ile gorsel tasarim uygulamalari, 4.
Yariyill uygulamal dersleridir. 3. Yariyilda oldugu gibi
secmeli dersler arasindan 2 ders se¢meleri beklenen
Ogrenciler  igin  gonallilik  ¢ahsmalari  dersi
uygulamalidir.

5. Yariyillda web tasarimi | dersiile belgesel film dersleri
siralanabilir.

6. Yariyil igin staj zorunludur yani sira web tasarimi |
dersi uygulama icin segilebilir.

Kisa film vyapimi 7. Yanyldaki uygulamali
derslerdendir. Yani sira uygulamali ders se¢cmek
isteyen Ogrenciler dijital arastirma yontemleri, ileri
cekim ve kurgu teknikleri ve on parmak klavye egitimi
derslerinden ikisini segebilmektedir.

internet gazeteciligi ile estetik ve tasarim elestirileri
dersleri son yariyihn uygulama dersleridir. Se¢meli
dersler arasinda ise animasyon yapimi bulunmaktadir.
Endistri 4.0 ve toplum 5.0 ile baglantili olarak veri
madenciligi, alternatif veri gazeteciligi, siber glivenlige
giris, kurgu ve montaj teknikleri ileri diizey dersleri
verilmektedir.

Bolimde verilen dersler ile program 6grenme ciktilari
paralellik gostermektedir.

Teknik olanaklar kapsaminda bélimin kurgu ve
montaj atolyesi vardir. Cekim stlidyosu kurulmaktadir.
Zorunlu ve secmeli dersler gbz ©nilinde
bulunduruldugunda boélimde uygulamali derslerde
uygulama saatlerinin toplami 34’diir.

Bolimiin kadrosunda 1. Prof. Dr., 3 Do¢. Dr. ve 1 Dr.
Ogretim Uyesi egitim vermektedir.

4)  VYasar Universitesi iletisim Fakiiltesi Yeni Medya
ve lletisim Boliimii
2017 yilinda ilk 6grencilerini alan bolimin misyonu

“hizla gelisen dijital diinyaya kiiresel 6lgcekte 6zgiin ve
yaraticl icerik Uretebilen, etik bilince sahip, yenilikgi ve

duyarh

iletisimciler yetistirmektir” seklinde

vurgulanmistir. Vizyon ise, “yeniliklere acik, cevreye
duyarl, nitelikli bireyler yetistirmek” seklinde belirtilmistir
(Yasar Universitesi, 2023a).

Bolimiin miifredatindaki (Yasar Universitesi, 2023b)

veriler incelendiginde su sonuglara varilmistir:

ilk dénem, yeni medya ve iletisim teknolojileri,
fotografcilik  dersleri  ile  uygulamali  olarak
baslamaktadir.

2. Yariyilda bilimsel diisgiinme ve dijital gorsellestirme
uygulamali derslerdendir.

3. Yaryildan itibaren uygulamali derslerin sayisinda
artis gorilmektedir. Sosyal ag medyasi, dijital ortam
icin temel tasarim ve yeni medya icin web
uygulamalari dersleri belirtilmistir.

Video anlatilari, iletisim arastirmalari ve etik, yeni
medya i¢in mobil uygulamalar 4. Yariyil dersleri
arasindadir.

5. Yariyilda kullanici deneyimi tasarimi, habercilik
stidyosu ve dijital storytelling uygulamali dersler
olarak siralanmistir.

6. Yariyilda sosyal ag oyunlari, sosyal medya
planlamasi ve sosyal sorumluluk dersleri belirtilmistir.
7. Yariyilda yeni medya bitirme projesi | basta olmak
Uzere se¢meli dersler arasinda multimedya habercilik,
dijital habercilikte yapim, veri gazeteciligi ve
gorsellestirme, yeni medyada Ornek durum
calismalari, yeni medya dretimi, reklam tasarimi,
reklam  filmi  tasarimi dersleri uygulamali
derslerdendir.

8. Yariyilda ise yeni medya bitirme projesi Il ile birlikte
ogrenciler, se¢meli dersler arasinda vyaratici ses
tasarimi I-ll, gorsel isitsel iletisimde muzik, stiidyo
fotografciligi, reklam fotografciligi, video prodiiksiyon,
video post prodiksiyon, li¢ boyutlu animasyona giris,
ileri Gg¢ boyutlu animasyon teknikleri derslerinden
Uglni segme imkanina sahiptir.

Bolimiin (niversite se¢meli dersleri arasinda da
uygulamali  derslerin  sayisinin  fazlahigi  goze
carpmaktadir. Yani sira miifredatta endistri 4.0 ve
toplum 5.0 ile baglantili olarak surdirulebilirlik, cevre
ve kalkinma, oyun tasariminda cevre ve deneyim ile
yabanci diller, sanat, kiltur, felsefe agirlikli dersler
hakimdir.

Bolim kendi binyesinde mifredat iyilestirme
kapsaminda 2023 yili icinde 6grencilere bir anket
dizenleyerek mifredatini  glincellemistir.  Anket
calismasinda, “Program, tasarim ve yaraticilik, video ve
hikaye anlatimi, yeni medya teknolojileri, iletisim ve
toplum, sosyal medya pazarlamasi ve yazilim becerileri
gibi kilit alanlara 6ncelik vermeye devam etmelidir.
Ayrica, ortaya c¢ikan trendler ve teknolojilerle gilincel
kalmak, 6grencilerin miimkiin olan en alakali ve glincel
egitimi almalarini saglayacaktir” sonucuna varilmistir
(Yasar Universitesi, 2023c).

2023 Bahar yariyilinda augmented reality (artiriimis
gerceklik) dersi segcmeli ders olarak mifredata
eklenmis ve bir VR (Virtual Reality) Laboratuvari
kurulmustur (Yasar Universitesi, 2023d).

Bolimun teknik imkanlari incelendiginde 6grencilerin
ve Ogretim elemanlarinin yararlanmasi igin fotograf
stidyosu, kurgu stidyosu, prodiksiyon stiidyosu,
radyo stlidyosu, ses kayit stlidyosu, TV stlidyosu ve VR
Laboratuvari mevcuttur. Ogrenciler medya merkezi
mudurliglh  blnyesinde bu stlidyolarda yaparak
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deneyim kazanmakta ve etkinlikleri
almakta ve canl
Universitesi, 2023e).

e Mifredatta sadece zorunlu derslerde uygulama saati
40’dir. Universite secmeli ve alan seg¢meli derslerle
Ogrenci bu saatin Gzerine ¢ikma imkanina sahiptir.

e B6liim kadrosunda 3 Prof. Dr., 1 Dog. Dr., 2 Dr. Ogretim
Uyesi, 1 Ogretim Gorevlisi Dr., 2 Arastirma Gorevlisi
bulunmaktadir.

kayit altina
yayinlayabilmektedir  (Yasar

5) istanbul Kiiltiir Universitesi Sanat ve Tasarim

Fakiiltesi Yeni Medya Béliimii

2016 yilinda ilk 6grencileri ile egitim 6gretime baslayan
bolimin misyonu “alana yonelik kuramsal bilgilerin
aktarilmasinin yaninda, yeni medya alaninda 0zgin,
yaratici projelerin olusturulmasi siiregleri ile kiiresellesen
ve dijitallesen medya sektoriniin gereksinim duydugu,
yetkin, uzman donanimli iletisimcilerin yetismesine
katkida bulunmak amacglamakta ve bolimde tim
calismalar bu amag¢ dogrultusunda yaritilmektedir”
seklinde ve vizyonu ise “teknolojik sistemlere kisa sirede
uyum saglayabilen, diinyadaki ve lkesindeki degisimlerin
farkinda olarak yakindan takip edebilen, yasam boyu
0grenmenin ve kisisel gelisimin dneminin bilincinde olan

“Yeni Medya ve iletisim” alaninda uzmanlar yetistirmeyi

hedeflemektedir” seklinde bolim web sitesinde yer

almaktadir (Kiiltiir Universitesi, 2023a).
Bolimiin miifredatindaki (istanbul Kiiltiir Universitesi,
2023b) veriler incelendiginde su sonuglara varilmistir:

e 1. Yariyilda yeni medya programciligi | ve 2. Yariyilda
yeni medya programciligi Il uygulamali derslerdendir.

e 3. Yariyilda ise yeni medya uygulamalari | ve gorsel
tasarim gosterilmektedir.

e Yeni medya uygulamalari Il, ve dijital icerik Uretimi
dersi 4. Yariyil uygulamali dersleridir.

e 5. Yariyillda yeni medya uygulamalari lll ve dijital icerik
Uretimi dersi sirmektedir.

e Yeni medya uygulamalari IV 6. Yariyil uygulamal
dersidir.

e 7. Yariyilda bitirme projesi | dersi uygulamalidir.

e Son donemde ise bitirme projesi Il ile zorunlu
kapsamindaki uygulamali dersler bitmektedir.

e Bolimde se¢meli alan dersleri kapsaminda; etkilesimli
medya tasarimi, dijital fotografcilik, proje yazma ve
hazirlama, podcast yayinciligi atolyesi, dijital oyun
tasarimi, aplikasyon tasarimi, dijital sanat, sosyal
medya uygulamalari, dijital animasyon, yaratici
duslince atolyesi, sanal gergeklik uygulamalari, veri
gorsellestirme, ileri animasyon teknikleri, kullanici
deneyimi arastirmalari, dijital portfolyo, dijital
reklamcilik ve optimizasyon yonetimi dersleri genis bir
yelpazede 6grencilere secenek sunmaktadir.

e Endistri 4.0 ve toplum 5.0 ile baglantili olarak mobil
iletisim teknolojileri, veri yonetimi, nesnelerin
interneti, iletisim hukuku ve siber haklar, sanat ve
estetik, inovasyon ve dijital girisimcilik, teknoloji sanat
ve toplum, yapay zeka ve giincel yaklasimlar, alternatif
medya, patent tasarim ve inovasyon dersleri ile sanat,
kisisel gelisim icerikli dersler bulunmaktadir.
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e Bolimde verilen dersler ile program 6grenme ciktilari
uyumludur.

e Bolim uygulamal derslerini, 30 6grenci kapasiteli
laboratuvarlarinda islemektedir. 1 PC, 2 Mac
laboratuvari bulunan boélimde ¢esitli bilgisayar yazilim
programlari  6gretilmektedir  (istanbul Kalttr
Universitesi, 2023c).

e Miifredatta sadece zorunlu derslerde uygulama saati
18’dir. Segmeli ve alan disi derslerle 6grenci bu saatin
Uzerine ¢tkma imkanina sahiptir.

e Bolimin kadrosunda 2 Prof. Dr., 1 Dog. Dr., 2 Dr.
Ogretim Uyesi ile 2 Arastirma gérevlisi vardir.

6) Ankara Bilim Universitesi Giizel Sanatlar ve

Tasarim Fakiiltesi Yeni Medya ve iletisim Béliimii

ingilizce egitim veren bdlimiin misyonunda egitim
tarzi, “Ogrencilerini sosyoloji, edebiyat, siyaset bilimi ve
felsefe gibi farkli alanlarin sagladig genis bir entelektiel
diinyayla bulusturmayi amaglayan bolimimiz iletisim ve
medya alaninda gelecegin yaratici profesyonellerini ve ¢ok
yonli bilim insanlarini mezun etmeyi hedeflemektedir”
seklinde aciklanmistir. Vizyon ise “evrensel dlzeyde
disiunen, bilim ve sanatta yapilacak galismalara, dijital
donlisime ve gelecege yon veren, bagimsiz distinebilen,
meslek etigine bagli, yeni medyanin ve iletisim
¢alismalarinin toplumsal gelismedeki rolinii kavrayan
profesyoneller yetistirmek Uzere yola ¢ikmaktadir”
seklinde ifade edilmistir (Ankara Bilim Universitesi,
2023a).

Bolimiin mifredatindaki (Ankara Bilim Universitesi,
2023b) veriler incelendiginde su sonuglara variimistir:

e 1. Yariylda uygulama dersi bulunmamaktadir. 2.
Yariyilda ilk uygulamali ders olarak fotografciliga girise
yer verilmistir.

e 3. Yarniyllda senaryo vyazimi, kurgu ve post
prodiksiyona giris, hikdaye anlatma sanati uygulamall
dersleri bulunmaktadir.

e 4. Yaryilda film yapimi tek uygulamal ders olarak
gorinmektedir.

e Dijital sanat 5. Yariyildaki uygulamali derslerdendir.

e Dijital icerik Uretimi ve yeni medya semineri, 6.
Yariyildaki zorunlu uygulamali derslerdir.

e 7. Yariyilda yeni medya kampanyalari tasarimi tek
uygulamali ders olarak belirtilmistir. Son vyariyilda
ogrenciler, se¢meli dersler igcinden uygulamali dersleri
tercih edebilmektedir.

e Bolim segmeli dersler arasinda su uygulamali dersler
bulunmaktadir: ileri fotografcilik, grafik tasarim,
aplikasyon tasarimi, interaktif sanatlar ve tasarimi,
bilgisayarla tasarim, uygulamali arastirma projesi.

e Endistri 4.0 ve toplum 5.0 ile baglantili olarak yaratici
dislinme, buyldk veri, oyun c¢alismalari, medya
teknolojileri, yaratici yazarlik, inovasyon ve girisimcilik,
dijital startup kurma dersleri siralanmaktadir.

e Bolimde verilen dersler ile program ciktilari arasinda
uyum bulunmaktadir.

e BOlim web sitesinde teknik imkanlar ile ilgili bir bilgi
verilmemistir.
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e Zorunlu dersler kapsaminda batin vyariyillardaki
uygulamali ders saatleri toplami 17°dir. Bolum se¢meli
derslerde ise bu say1 39’a ¢tkmaktadir.

e Bo&lim kadrosunda 1 Prof. Dr., 2 Dr. Ogretim Uyesi, 1
Arastirma Gorevlisi egitim vermektedir.

Sonug

Uretim siirecinin siber fiziksel sistemler, nesnelerin

interneti, otonom robotlar, artirilmig gergeklik ve bulut
bilisim gibi unsurlarla tamamen degistigi, is yapan bitin
“akill” cihazlarin birbirleriyle iletisim halinde oldugu
enddstri 4.0’da egitim zamandan ve mekandan bagimsiz,
kisisellestirilmis ve proje bazlidir. Kendi kendine 6grenme,
veri yorumlayabilme, e-6grenme, rehberlik, 6grenciyi
sirece dahil etme ve yapay zeka-artirlmis gergeklik
destekli egitim 6n plandadir. TUIK ve Tibitak tarafindan
yapilan arastirmalarda Tirkiye’'de isletmelerin endustri
4.0 farkindaligi ve otonom robot kullanma durumu soz
konusu olsa da heniiz yeterli gorinmemektedir. Tlrkiye,
emek yogun liretime devam etmektedir.

Egitim 4.0 ekseninde Universitelerde egitim 6gretim

faaliyetlerinin gelisen teknolojiye ne derece uyum
sagladig Universitelerdeki “Yeni Medya” veya “Yeni
Medya ve iletisim” béliimi Gizerinden ortaya konulmaya
calisiimistir ve su sonuglara varilmistir:

Bolimlerin egitim 4.0'in gerektirdigi tarzda egitim
ogretim faaliyetlerini sirdiirmeleri (i¢ sa¢ ayagi lGizerine
oturmaktadir: Teknik alt yapi olanaklari, uygulamali
dersleri verecek vyetismis insan glcl ve bunlan
saglamak icin yeterli finansman.
Devlet ve vakif Universiteleri
Universiteleri
gozlemlenmektedir.
Blyuk sehirlerde 6grenim goren o6grenciler yerinde
O0grenme, yaparak 6grenme, staj konularinda tasra
Universitelerinin s6z konusu bolimlerinde 6grenim
gdren 6grencilerine gére avantajlidir. Ogretim elemani
istihdam etme acisindan bulylk sehirlerde medya
sektoériinde galisan tecriibeli is glicl, Universitelerde
ders verebilmekte, etkinlikler ya da workshoplar
diizenleyebilmektedir. (Ancak ders vermek, egitimci
olmak farkli bir formasyon gerektirmektedir. Goz
oniinde bulundurulmaldir). Medya sektérindeki
isletmelerin tasraya gore ¢cok olmasi daha 6grenci iken
sektorii tanimak isteyen oOgrenciler icin blylk bir
firsattir.

Goreli olarak o6gretim elemanlarinin  nitelikleri
degerlendirilemeyecegi icin Universiteler bazinda
O0gretim elemanlarinin uygulama derslerine uygun
vasiflar tasiyip tasimadiklari sorgulanmamistir.

Bolim, uygulamali bilimler fakultesi, iletisim fakdiltesi,
insan ve toplum bilimleri fakiltesi, sanat ve tasarim
fakiltesi ile glizel sanatlar ve tasarim fakilteleri olmak
Uzere 5 farkli cati altinda egitim faaliyetini
sirdiirmektedir. Fakulte isimlerinde daginiklik olsa da
mifredatlarinda sanat, uygulama, kultiir dersleri
anlaminda dengeli bir dagilim gozetilmistir. Ancak
ozellikle glizel sanatlar veya sanat ve tasarim

baglaminda vakif
lehine bir dengesizlik

fakiltelerinde egitim, kitle iletisim araglari Gzerinde
duran iletisim fakiiltelerine gore dijital sanat, estetik,
tasarim vb. dersler bazinda agirhk gostermektedir.
Mufredat, fakiltelere gore farkli hedeflere donik
planlanmistir.

Boluimlerin hedefleri misyon, vizyon ve program
amaglarinda belirtilmistir. Mdufredat, bu amaglara
uygundur.

Bolumler endistri 4.0 ve toplum 5.0 icin 6nemli olan
hayat boyu 6grenme, inovasyon, girisimcilik, yapay
zeka, nesnelerin interneti, gonullilik calhismalari, insan
haklari, yaraticilik ve elestirel disinme,
strdurilebilirlik dersleri ile kultir, sanat ve felsefe
derslerini  ozellikle Universite seg¢meli  dersler
bolimine eklemislerdir.

Boluimlerde uygulamal derslerin saatleri
incelendiginde Yasar Universitesi 40 saat, Yalova
Universitesi 40 saat, Karamanoglu Mehmet Bey
Universitesi 34 saat, istanbul Kultir Universitesi 18
saat, Ankara Bilim Universitesi 17 saat, Usak
Universitesi 8 saat uygulamali ders vermektedir.
Uygulamali derslerin saatleri hesaplanirken 6zellikle
zorunlu dersler iginde uygulamali derslerin olup
olmadigina dikkat edilmistir. Bu sayilar seg¢meli
derslerle artabilmektedir.

Bolim kadrosunda bulunan 6gretim elemanlarinin
sayisina gore en ¢ok 6gretim elemani istihdam eden
niversite (12 kisi) Yalova Universitesidir. Yasar
Universitesi kadrosu 9 kisi, Bandirma Onyedi Eylil
Universitesi 8 kisi, istanbul Kiiltiir Universitesi 7 kisi,
Karamanoglu Mehmet Bey Universitesi 5 kisi, Usak
Universitesi 4 kisi, Ankara Bilim Universitesi 4 kisiden
olusmaktadir. Disaridan destek veren Ogretim
elemanlari bu sayinin disindadir. Universitelerde yeni
medya, gorsel iletisim tasarim gibi bolimlerin mazisi
¢ok eski olmadigi igin sektdrde calisan kisilerden ve
diger bolimlerden (grafik tasarim, iletisim tasarimi,
animasyon, radyo televizyon ve sinema vb.) destek
alinabilmektedir.

Teknik olanaklar agisindan en genis olanaklara sahip
olan Yasar Universitesi’dir. Fotograf stiidyosu, kurgu
stiidyosu, prodiksiyon stlidyosu, radyo stiidyosu, ses
kayit stlidyosu, TV stlidyosu ve VR Laboratuvari
mevcuttur. Kiiltir Universitesinde PC ve Mac
Laboratuvari, Karamanoglu Mehmet Bey
Universitesi'nde kurgu ve montaj atdlyesi, Usak
Universitesi’'nde yeni medya ile radyo televizyon ve
sinema atolyeleri bulunmaktadir. Diger Universitelerin
teknik olanaklar ile ilgili web sitelerinde bilgi
verilmemistir.

Egitim 4.0’da Ogrenciyi sirece dahil etmek énemlidir.
Mufredat hazirlanmasinda ve giincellenmesinde
dgrencinin gorisleri alinmaktadir. Ornegin Yasar
Universitesi’nde 2023 miifredati 6grencilere bir anket

yapilarak  glincellenmistir.  Augmented  reality
(artinlmis  gerceklik) dersi se¢cmeli ders olarak
mifredata eklenmis ve bir VR Laboratuvari

kurulmustur.
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Calisma kapsami genisletilerek tiim yeni medya
bolimleri igin farkli yontemlerle (uygulama vyerlerini
yerinde gozlemleme, bolim baskanlar ile goriisme)
tekrarlanabilir. Bolimler arasinda is birligi saglanmasi ve
fikir aligverisi yapilmasi adina yeni medya agl
olusturulabilir.

Extended Abstract

Societies are forced to adapt to new conditions as the
mode of production changes. The mode of production
shaped by technology affects not only the ways of doing
business but also institutions and all aspects of society.
Education is one of the most affected institutions. Teachers,
who were transmitters of knowledge in their early days of
industrialization, are now collaborating with students and
carries out their duties with guidance. Students are
productive, participatory, and self-learning in the Industry 4.0
era and the participant is a self-learner. Curriculum according
to the conditions of the day is being updated and prepared
by planning for the next 20-30 years. In this context, the
study tried to reveal at what stage Turkey is while discussing
Industry 4.0 and Society 5.0 today, and to what extent the
education system has adapted to the developing technology,
through the new media and communication departments in
universities. In this regard, it was investigated to what extent
the principle of "not only knowing but also being able to
apply", which is one of the mottos of Industry 4.0, was
followed.

The research was designed using content analysis, which
is a qualitative research method.

The sampling was carried out by taking samples from 7
different cities. The data of the new media and
communication departments of the universities in the
determined sample group were obtained from their
websites.

According to the research results:

e There is an imbalance in favor of foundation universities
in the context of state and foundation universities.

e Students studying in big cities have advantages in terms
of learning by doing internship opportunities and
receiving training from experienced people in the sector.

e The goals of the departments; are stated in the mission,
vision, and program objectives. Curriculums are suitable
for the purposes.

e When applied courses in departments are examined,
course hours vary between 8 and 40 hours.

e The number of permanent faculty members varies
between 4 and 12.

e The university with the widest technical facilities is Yasar
University. It has various workshops and laboratories for
applied courses.

e Considering the requirements of Education 4.0, the
university that implements it best is Yasar.

e The study expanded its scope and used different
methods for all new media sections

e (on-site observation of application sites, meeting with
department heads) can be repeated.
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ABSTRACT

Social media, where we can carry out all kinds of communication, has now become the sole means of following the agenda, and all
kinds of information from education to trade, from art to politics have become transferred to individuals in particular and to the
masses in general through social networks. Inparticular, social networks such as X have become a platform where individuals
receive news from their environment and the world by taking an important position in the extremely rapid circulation of
information - #hashtag (tagging), TT (TrendingTopic). Although social media is a medium where information is obtained extremely
quickly, this speed does not always mean that accurate information is communicated. Moreover, during periods such as war,
natural disasters and elections, social media disinformation is seen to intensify, the line between fact and fiction is blurred and the
right to receive accurate information, which is one of the most fundamental rights of society, is disrupted. In this study, by focusing
on the relationship between social media, disinformation and fake news, the fake news that emerged during the 14 May General
Election process was subjected to content analysis, and 118 of the 125 news analysed were found to be false. The most common
type of disinformation was found to be false association.
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0oz

iletisimin her tiirlistinii gerceklestirebildigimiz sosyal medya artik giindemi takip etmenin de yegane araglari haline gelmis,
egitimden ticarete, sanattan siyasete kadar her tirlii bilgi sosyal aglar vasitasiyla 6zelde bireylere, genelde ise kitlelere aktarilir hale
gelmistir. Ozellikle X gibi sosyal aglar, bilginin son derece hizli bir sekilde dolagima sokulmasinda — #hashtag (etiketleme), TT (Trend
Topic) — 6nemli bir konuma gelerek bireylerin iginde bulundugu gevre ve diinyadan haberleri aldigi bir platform haline gelmistir.
Sosyal medya bilginin son derece hizli bir sekilde elde edildigi bir mecra olsa da, bu hiz her zaman dogru bilginin iletiimesi anlamina
gelmemektedir. Dahasi savas, dogal afet ve segim gibi donemlerde sosyal medyada dezenformasyonun son derece yogunlastigi
gortlmekte, gercek ve kurgu arasindaki gizgi bulaniklagarak toplumun en temel haklarindan olan dogru haber alma hakki sekteye
ugramaktadir. Bu calismada sosyal medya, dezenformasyon ve sahte/yalan haber iliskisi tizerinde durularak 14 Mayis 2023 Genel
Segim stirecinde ortaya cikan haberler igerik analize tabi tutulmus, analiz edilen 125 haberden 118'inin yanls oldugu ortaya
¢ikmugtir. En fazla rastlanan dezenformasyon tiirii ise hatali iliskilendirme olarak saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: Yalan Haber, Dezenformasyon, Sosyal Medya, Post-truth, 2023 Genel Segimleri.
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Girig

Bireylerin ve toplumlarin en temel haklardan olan
dogru haber alma hakki ayni zamanda kitle iletisim
araglarinin da en temel islevlerinden (haber verme islevi)
birini olusturmaktadir. Geleneksel kitle iletisim araglari ile
kurumsal bir yapida bireylere ulasan haberde iletisim
genellikle tek yonli olarak iletilegelmistir. Geleneksel
medyanin yanina eklenen yeni medya ortam ve araglari ise
bireylerin icinde bulunduklari ¢cevre ve diinyadan haber ve
bilgileri daha hizli ve etkin bir sekilde elde edebilmelerine
imkan tanimaktadir. Yeni medya ortamlarinin sundugu
dijitallik, etkilesimsellik, hipermetinsellik ve multimedya
(Binark & Loker, 2011) gibi 6zellikler ile kullanicilar etkin
bir sekilde haber/bilgi Gretmeye baslamis, bu bir bakima
haber olgusunu da geleneksel medya araglarinin
tekelinden g¢ikarmistir. Yurttas gazeteciligi de denilen bu
kavram ile kullanicilar, editoryal bir stire¢ olmaksizin bilgi
ve haber Uretebilecek bir konuma gelmeye baslamislardir.

Sosyal medya ortak bir kamusal alan olusturma ve
bireylerin 6zglirce dislincelerini ifade etmeleri igin bir
arac olarak gorilse de, bu ozellikleri ayni zamanda yalan
bilgi yaymak isteyenlere de acik bir kapi birakmaktadir.
Ozellikle dogal afet, savas ve salgin hastalik gibi toplumsal
kriz dénemlerinde de sosyal medya kullanimi
yogunlasmakta, sosyal medya platformlarinda adeta bir
enformasyon bombardimani yasanmaktadir. Post-truth
olarak adlandirilan bu ¢agda hakikat kavrami da baska bir
boyuta tasinirken, yalan ¢ok olagan karsilanan bir olgu
olmaya baslamistir. Nitekim 2016 yilindaki ABD Bagkanlik
secimleri ve ingiltere’deki Brexit oylamasi siirecinde
yayilan yalan bilgiler bunu net bir sekilde gozler oniine
sermistir (Kavakl, 2019, s. 663). Yine 2019 yilinda tim
dinyay! etkisi altina alan Covid-19 pandemisi de yanlis
bilgi salginin énemli bir 6rnegi olarak gorilmektedir.
Hastaligin etkilerinden, asi kampanyalarina kadar her
tirden bilgi sosyal paylasim aglarinda yer almis, dogru
bilginin yaninda asilsiz ve vyanlis bir¢ok bilgi bu
mecralardan vyayillmistir (Sogukdere & Oztung, 2020;
Akytiz, 2020). Takipgi rakamlarini artirma, dikkat cekme,
propaganda, terérizm ve maniplilasyon vb. maksatlarla
Uretilen yalan haberler, herhangi bir denetime tabi

olmadan kitlelerin erisimine sunulurken, haberin
dogruluguna iligskin bir islem yapmadan etkilesime giren
kullanicilar, bu yayihmi artiran ana unsur haline

gelmektedirler (Bozkurt, 2021, s. 136).

Ote yandan yalan/sahte haberlerin zirve yaptigi bir
diger zaman dilimi de se¢cim donemleridir. Artik her siyasi
parti ve liderin de sosyal medya hesaplarinin oldugu
glinimizde gerek partizanca dusiinceler gerekse
kutuplasma ikliminin yaydigi negatif hava bu donemlerde
bireylerin dogru haberden c¢ok yanlis bilgiye maruz
kalmalarina sebep olmaktadir. 2. Diinya Savasinda énemi
anlasilan propaganda teknikleri ile kitleleri etki altina
alarak dusincelerini yonlendirme istegi, buglin artik
sosyal medya ortamlarinin sagladigi imkanlarla ¢ok daha
farkh bir boyuta ulagmistir. Bunun yaninda bu makalenin
de konusunu olusturan 2023 Genel Segimlerinde de sosyal
medyada bircok bilgi ve haber paylasimi yapiimis, 6zellikle

secim tarihinin duyuruldugu 10 Mart 2023 tarihinden
itibaren bircok yalan haber dolasima girmistir. Bu
kapsamda bu ¢alismada 10 Mart - 14 Mayis 2023 tarihleri
arasinda sosyal medyada paylasilan yalan haberlerin ne
yogunlukta oldugu ve hangi dezenformasyon
yontemlerinin kullanildiginin ortaya ¢ikarilmasi
amaglanmaktadir.

Post-Truth Donem ve Yalanin Yiikselisi

Medyada yalan haber sorunu yeni bir olgu degildir ve
gecmisten gunlimiize birgok yalan haber Ornegine
rastlamak mimkiindir. Ornegin, 1835 yilinda New
York'taki The Sun gazetesi ayda yasam oldugu iddiasiyla
ilgili alti makale yayinlamis ve bu makale 'Bluyuk Ay
Aldatmacasi' olarak bilinmistir (Pennycook&Rand, 2021, s.
388). Ancak internetin ve dolayisiyla sosyal medyanin
glnlik hayatin vazgegilmez bir unsuru haline gelmesi ile
birlikte haberin ¢ok hizli bir bicimde yayilmasi ve etkilesim
almasi miimkuin hale gelmistir. Dahasi artik kullanici olarak
adlandirilan bireylerin sadece tiiketen konumunda degil
ayni zamanda igerik Ureten bir pozisyona geg¢mesi ile
birlikte dogru bilginin yani sira yalan haberin dolasima
girmesi de oldukca kolay hale gelmistir. Nitekim icinde
bulundugumuz bu donem hakikatin 6nemsiz hale
geldigine vurgu vyapan Post-truth dénem olarak
nitelendirilmektedir (Oxford Languages, 2016).

2016 yilinda Oxford So6zlugl tarafindan yilin kelimesi
secilen Post-truth “nesnel gergeklerin  kamuoyunu
sekillendirmede duygulara ve kisisel inanglara hitap
etmekten daha az etkili oldugu durumlarla ilgili veya bu
durumlari ifade eden” anlamina gelmektedir (Oxford
Languages, 2016). Post eki genel olarak bir olayin
sonrasina isaret eden bir olgu iken; Post-truth baglaminda
ise hakikatin artik 6nemli olmadigini vurgulama amaglh
kullanilmaktadir (Sarioglu, 2020, s. 384). Uluslarin artik
onemli olmadigina atifta bulunan “post-national” ve
irklarin 6nemli olmadigina atifta bulunan “post-racial”
kelimelerinden kullanildigi gibi (Alpay, 2017, ss. 25-26).

Ote yandan Post-truth kavrami son yillarda dolasimda
olmasina karsin, Birlesik Krallik’taki AB referandumu ve
Amerika Birlesik Devletleri'ndeki baskanhk segimleri
kavramin kullaniminda artisa sebep olmustur (Oxford
Languages, 2016). BuzzFeed’in arastirmasina gére ABD
baskanlik kampanyasinin son (i¢ ayinda, Facebook'ta en iyi
performansi gosteren sahte secim haberleri, New York
Times, Washington Post, Huffington Post, NBC News ve
digerleri gibi buyik haber kaynaklarinin en ¢ok ilgi ceken
haberlerinden daha fazla ilgi toplamistir (Silverman,
2016).  Yine politikacilarin sdylemlerini teyit eden
Politifact sitesi Trump’in séylemlerinden 10’da 7’sinin
gerceklerden yoksun oldugunu ortaya c¢ikarmistir
(Karagoz, 2018, s. 695).

Hakikatin Onemsizlesmesinin getirdigi yenilik ise
“kitlelerin, kendi ©on vyargilarina, goérlslerine ya da
kanaatlerine uyumlu oldugu sirece, yalanlarin yalan
oldugunu bilse dahi, onlari hakikatmis gibi kabul
etmesidir. Kitlelerin, yalan oldugunu bildigi séylemler
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karsisinda, sanki bu yalanlar dogruymuscasina pozisyon
almasi, onlari savunmasi, onlara sahip ¢ikmasidir” (Alpay,
2017, s. 29). Dolayisiyla hakikat sonrasi dénemi yalanin
yasal gorildugi fakat 6te yandan da yalanin yalan olarak
nitelendirilmesi yerine anlamin hafifletildigi bir zaman
olarak gorildiigl soylenebilmektedir (Kocabay Sener,
2018, s. 360).

Post-truth rejimini besleyen ana etkenlerden biri de
nefret soylemi ve bu nefret ortaminda sekillenen

kutuplasmadir. Her ne kadar yakin bir zamanda
dillendirilse de Hitler politikasinda medyanin roli
irdelendiginde Post-truth yaklagimlarin  tarihi nasil

etkiledigi de gorllebilmektedir (Sarioglu, 2020, s. 387).
Post-truth rejimin yaslandigi temellerden bir digeri de
bilim inkdrcihgidir. Bilimin ve bilimsel verilerin gbz ardi
edilmesi Ozellikle yakin zamanda tim dinyaya yayilan
COVID-19 pandemisinde ¢ok net bir sekilde gorilmastar.
Zira insan saghgini tehdit eden buyik bir krizi de
beraberinde getiren salgin doneminde dolasima sokulan
sahte haberler adeta viriis gibi yayilmis ve bu durumu
Diinya Saglk Orgiitli, Yanlis Bilgi Salgini anlamina gelen
‘Infodemi’ olarak tanimlamustir (Akyiiz, 2020, s. 422).

Sosyal Medya ve Dezenformasyon

Sosyal medyayi, Web 2.0'in ideolojik ve teknolojik
temelleri UGzerine insa edilen ve kullanici tarafindan
olusturulan igerigin yaratilmasina ve degis tokus
edilmesine olanak taniyan bir grup internet tabanl
uygulama olarak ifade etmek mimkindir (Kaplan
&Haenlein, 2010, s. 61). Ote yandan sosyal medya, kisinin
sosyal bir canl olmasi sebebiyle, icinde bulundugu
cevreyle etkilesime ge¢me, haber alma, onay goérme,
dikkat cekme, eglenme, 6grenme ve kendisini disa vurma
gibi gereksinimlerine karsilik vererek bu gereksinimleri
tatmin etmesine imkan saglamaktadir (Erkan & Ayhan,
2018, s. 205).

Hayatimizin 6nemli bir kismi sosyal medya platformlari
araciligiyla etkilesim icinde gectiginden, giderek daha fazla
insan geleneksel haber kuruluslari yerine sosyal
medyadan haberleri arama ve tiketme egilimi
gostermeye baslamistir. Tuketim davranislarindaki bu
degisimin nedenleri sosyal medya platformlarinin
dogasinda yatmaktadir (i) gazete veya televizyon gibi
geleneksel haber medyasina kiyasla sosyal medyada haber
tiketmek genellikle daha zamaninda ve daha ucuzdur ve
(i) haberleri sosyal medyada arkadaslarla veya diger
okuyucularla daha fazla paylasmak, yorum yapmak ve
tartismak daha kolaydir. (Shu vd., 2017, s. 22).

Tim bu o6zelliklerinin yaninda glinimiizde sosyal
medya haber ve bilgiye erisimin de birincil kaynagi
konumuna gelmektedir. WeAreSocial'in diinya ¢apinda
2023 vyilindaki sosyal medya kullanim amaglarina
bakildiginda haber okuma amacinin ilk siralarda yer aldigi
gorulmektedir (WeAreSocial, 2023). Geleneksel medyaya
kiyasla, habere erisimin ¢ok daha hizli ve etkilesimli olmasi
sebebiyle sosyal medya ortamlari haber ve bilgilerinde ilk
olarak elde edildigi bir iletisim aracina doéntsmistar.
Nitekim icerik Giretiminin ve tiiketiminin herhangi bir Ucret
gerektirmemesi ile kullanici dostu arayliz tasarimlari
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haber tiketiminde sosyal medyayl 6n plana gikarmistir
(Sogukdere & Oztung, 2020, s. 62). Sosyal medya her ne
kadar bilginin son derece hizli bir sekilde kitlelere
ulasmasina araci olsa da yapisindan kaynaklanan birtakim
sorunlari da beraberinde getirmektedir. Bu sorunlarin
baginda ise yalan yanhs bilgilerin yayilhmi yani
dezenformasyon gelmektedir. Ozellikle toplumlari ve
diinyayi yakindan ilgilendiren siyasi se¢im, pandemi, dogal
afet vb. gibi olaganisti durumlarda sosyal medya
dezenformasyonunun da zirveye yikseldigi ve bireylerin
en temel haklarindan olan dogru haber alma hakkinin da
sekteye ugradigi gortilmektedir. Bu kapsamda deginilmesi
gereken diger kavramlar ise yalan haber ve
dezenformasyon olmaktadir.

Lazer vd. (2018, s. 1094) sahte haberi, haber medyasi
icerigini bicimsel olarak taklit eden ancak organizasyonel
sireg¢ veya niyet agisindan taklit etmeyen uydurma bilgi
olarak tanimlamaktadirlar. Yine onlara gobre sahte
haberler, yanlis bilgi (yanlis veya yaniltici bilgi) ve
dezenformasyon (insanlari aldatmak igin kasith olarak
yayllan vyanlis bilgi) gibi diger bilgi bozukluklariyla
ortismektedir. Kelime anlami olarak dezenformasyon ise
yanlis veya hatali olan ve insanlari yaniltmak amaciyla
kasith olarak olusturulan bilgi manasina gelmektedir
(Pennycook & Rand, 2021, s. 389).

Wardle ve Derakhshan (2017, s. 5) zarar ve yanhslik
boyutlarini  kullanarak yanhs bilgiye iliskin Gg¢ tir
belirleyerek farklarini su sekilde agiklamaktadirlar:

Mizenformasyon (Misinformation): Yanhs bilginin
paylasildigi  ancak zarar vermenin amaglanmadigi
durumdur.

Dezenformasyon (Disinformation): Yanlis bilginin zarar
vermek amaciyla bilerek paylasiimasidir.

Malenformasyon (Malinformation) : Gergek bilginin
zarar vermek amaciyla, genellikle 6zel kalmasi gereken
bilgilerin kamusal alana tasinmasi yoluyla paylasiimasidir.

Wardle ve Derakhshan (2017, s. 17) yanlis bilgi ve
dezenformasyonu; hiciv veya parodi, carpitma, taklit,
uydurma, hatal iliskilendirme, baglamdan koparma ve
manipilasyon olmak Ulzere 7 tir olarak ele almislardir.
Karagboz’e gore de sahte haber; hiciv, parodi,
manipilasyon, reklam ve propaganda ile masa basl
Uretimin i¢ ice girmesinin bir sonucu olarak goriilmektedir
(Karagoz, 2018, s. 681).

Yalan haberler okurlar fikirsel agidan etkilemek,
propaganda yapmak veya gilindemi degistirme gibi
maksatlarla imal edildigi gibi, yanhs anlasilma, 6zensizlik
ya da kasith olmayacak sekilde hizli bir bilgilendirme
neticesinde de uretilebilmektedir (Uluk, 2018, s. 58).
Ozellikle enformasyonun dolasima sokulmasinda dnemli
olan hiz faktoru ve belirli bir bilgiyi ilk yayinlayan olabilme
tutkusu, elde edilen bilginin dogrulanmadan/teyit
edilmeden yayinlanabilmesine ve duyum halindeki pek
¢ok vyanhs bilginin dolasima sokulmasina zemin
hazirlamaktadir (Binark & Bayraktutan, 2013, ss. 70-71).

Bir bilginin ya da haberin internet ve sosyal medyadaki
paylasim rakamlari da yalan haberin dolasima girmesinde
yardimci unsurlardan biri haline gelmektedir. Ozellikle
yuksek sayida begenilen ve paylasilan iceriklerin insanlar
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tarafindan glivenilir bulunmasi yeniden paylasiimasina
sebep olmaktadir (Kiraz, 2019, s. 14). Bununla birlikte
bugliniin habercilik zihniyetini o6nceki doénemlerden
farkhlastiran bir unsur da yalan oldugu kanitlanan ve yanhs
bilgiler tagidigi iddia edilen haberlerin kaynak bakimindan
bir itibar kaybina sebep olmadigidir. Tam da bu sebepten
dolayidir ki sahte oldugu bilinmesine karsin hala web
sitelerinden kaldirlmayan haberlerle karsilasmak olasidir
(Simsek isliyen, 2021, s. 225). Ustelik yapilan arastirmalar
yanlis bilgi ve sahte haberlerin, dogru bilgiden alti kat daha
hizli ve on kat daha c¢ok kullaniciya ulastigini ortaya
koymustur (Vosoughi, Roy ve Aral, 2018’den akt; Akyz
vd., 2021, s. 2823).

Sosyal medyada igerig§in 6nemli bir Uglnct taraf
filtrelemesi, dogruluk kontrolii ya da editoryal yargi
olmaksizin kullanicilar arasinda aktarilabildigini belirten
Allcott ve Gentzkow’ a (2017, s. 211) gére de higbir gegmisi
ya da itibari olmayan bireysel bir kullanici bazi durumlarda
Fox News, CNN ya da New York Times kadar c¢ok
okuyucuya ulasabilmektedir. Bu baglamda internet,
kisisellesen haber Uretimlerinin dolasima girmesiyle
beraber, geleneksel medyanin esik bekgiligi roliinii de
blylk oranda aracisiz olarak kullanicilara ylklemektedir
(Narin, 2018, s. 233).

Yalan haber ve dezenformasyon konusunda dikkat
cekici kavramlardan biri de yanki/eko odasi etkisidir. Eko
odalari, sosyal paylasim aglarinda kisilerin kendilerine
yakin dusindikleri bireyleri takip etmesi, farkli dislinsel
iklimlerde yer alan bireylerin paylasimlarina kapali olmasi
neticesinde ise yalnizca kendi goruslerine benzer sesleri
isitmeleri olarak yorumlanmaktadir (Sarioglu, 2020, ss.
387-388). Bireylerin yanki/eko odalarina girmelerinin
sebebi ise algoritmalarin yol actigi filtre balonlaridir.
internette ve sosyal medyada biraktigimiz tiim dijital izler
veri olarak islenmekte ve kullanicilara en fazla ilgilerini
cekebilecekleri icerikler  algoritmalar  aracihgiyla
sunulmaktadir. Dahasi kullanicilar otomatik filtreleme
sebebiyle, O©nyargilarini kirmalarina sebep olabilecek
bilgilerle karsi karsiya gelmemekte, sadece kendi seslerine
yakin olanlara rast gelmektedir. Bu da kendi dnyargilarini
pekistiren bilgi kaynaklarina odaklanmalarina yol
agmaktadir (Narin, 2018, s. 234).

Siyasal alanda da miihim bir iletisim araci haline gelen
sosyal medya, siyasilerin ve siyasi partilerin aleyhine
yapilan dezenformasyonun da ana kaynaklarindan biri
haline gelirken, 6zellikle se¢cim zamanlari siyasi arenadaki
dezenformasyonun daha da arttig1 gorilmektedir (Erkan &
Ayhan, 2018, s. 202). Herkesin de bildigi gibi kongre ve
mitinglere katilanlarin sayisini daha yiiksek gosterebilmek,
blylik bir kitlenin bir etkinlikte bulunduguna delil
sunabilmek i¢in dijital klonlama teknikleri olduk¢a fazla
kullanilmakta ve bu da onemli tartismalari beraberinde
getirmektedir (Tas & Tas, 2018, s. 197). Yine bilingli olarak
yalan haber vyapan sitelere rastlamak mimkinddr.
Ornegin 2016 ABD Baskanlik Secimleri siirecinde BuzzFeed
ve Guardian tarafindan yapilan ayri arastirmalar, sahte
haber yayinlayan 100'den fazla sitenin Makedonya'nin
kiicik Veles kasabasindaki gencler tarafindan yonetildigini
ortaya koymustur (Subramanian 2017’den akt; Allcott &

Gentzkow, 2017, s. 217).

Yalan haberin yayilimini arttiran bir diger faktoér de
yapay zekdnin bu alanda kullanilmasidir. Gergegin
varligina tehdit olarak gorilen dijital manipulasyonlar ile
geleneksel medyanin beceremedigi goriintliyl yeniden
olusturma gergek ile sahtenin arasindaki ¢izgiyi daha da
bulanik hale getirmektedir (Elitas, 2022, s. 120). Deepfake
olarak bilinen bu yontemle yapay zeka, mevcut video veya
ses dosyalarinin farkl unsurlarini sentezleyerek, bireylerin
gerceklige dayanmayan kelimeler konusuyor ve eylemler
gerceklestiriyor gibi gérindigi ‘yeni’ icerik olusturmak
icin nispeten kolay yontemler saglamaktadir (Wardle,
2018).

Yalan bilgi/haberlerin nefret s6ylemi ve kutuplasma,
partizanlk ve farkli diinya gorigsleri ile eglenme amaci
(parodi) ile ironi (hiciv) neticesinde yayildigi gorilse de isin
bir de maddi boyutu vardir. Ozellikle tiklanma ile belli bir
ziyaretgi trafigi Gzerinden reklam alan web siteleri
sansasyonel baslik ve resimlerle sitelerine ilgi ¢cekmeye
¢alismakta ancak cogunlukla baslik veya gorsel ile igerik ise
uyumsuz olmaktadir. Clickbait yani tik haberciligi olarak
adlandirilan bu durum bireylerin habere olan giivenlerini
zedelemektedir.

internet ve sosyal medyada bilgi kirliligi yaratarak algi
yonetimi yapmanin bir¢ok yolu vardir. Eraslan (2020, s.
152) bunlari su sekilde 6zetlemektedir:

e Yalan, sahte igerik ve bilgi yayimlama,

e Bir bagkasinin kimligi Uzerinden yalan icerik ve bilgi
yayimlama,

e Hayali bir kisi Gzerinden yalan icerik ve bilgi yayimlama,

e cerik ve bilgileri bozarak yayimlama,

e Resim, goruntileri farklilastirarak dolagima sokma,

e Baska yerlerde olan olay ve durumlari, bilgi ve belgeleri
dolasima sokma,

e Unli, taninan alaninda uzman birinin agzindan
cikmiscasina icerigi dolasima sokma,

e Bilimsel yanilgi yaratma bilimselligin inandiricihgini
kullanma,

o Istatistik/sayilarin inandiriciligini kullanmadir.

Habere Giiven ve Dogrulama Pratikleri

Sosyal medyada igerik Ureten kaynaklarin anonim
olarak kimliklerinin gizli kalmasi, igerigin birgok kez el
degistirmesi veya enformasyonun diger kullanicilarin
elinde yeni bir nitelige blrinmesi gibi durumlar bilginin
glvenirliginin ortadan kalkmasina sebep olabilmektedir
(Kihg & ispir, 2020, s. 267). Yine haber sitelerinin “haberi
ilk veren olma” baskisi da haberin teyit edilmeden ve
ikincil kaynaklardan bir sorusturmaya tabii tutulmadan
hizli bir bicimde dolasima girmesine imkan taniyarak
yalan-yanlis bilgilerin yayllmasina sebep olmaktadir (Uluk,
2018, s. 47). Geleneksel medyaya kiyasla teyit etme
mekanizmasina sahip olmayan bu iletisim sahasi, kendi
duslincelerini pekistirmek ve kamuoyunu da kendi
emelleri ekseninde kanalize etmek isteyen kisi veya
gruplarin manipilatif haber Gretimi ve yayilimi igin ¢ekici
bir mecra olarak gorilmektedir (Kavakli, 2019, s. 668).
Diger taraftan dijital medyanin ilettigi sahte haberlerin
anlik olarak giincellenebilmesi ve degistirilebilmesi ile
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etkilesim hacminin buylklGgl, sahte haberin tespit
edilerek, pasif bir hale getirilmesini gliclestiren bir
husustur (Sahin, 2021, s. 572). Tam da bu sebepten
dogruluk kontrol merkezleri kamuoyunda dikkat ceken
kuskulu haberlerin dogrulugunu belirlenmis bir metodu
izleyerek ve degisik kaynaklardan gelen bilgileri
karsilastirma yaparak dogru bilgiye erismeyi ve bunu da
kamuoyuyla paylasmay!r hedeflemektedirler (Kocabay
Sener, 2018, s. 361).

Tirkiye’de dogruluk denetimi yapan platformlar ise

Teyit.org.  Dogruluk  Payi, Malumatfurus, Fact-
checkinTurkey, Dogrulugu Ne?, Dogrula.org.,
Yalansavar.org ve Gunun Yalanlari olarak

siralanabilmektedir. Teyit.org sosyal medyada vyayilan
kuskulu haberler Uzerine odaklanirken, Dogruluk Payi
politikacilarin sdylemlerinin dogrulugunu ¢éziimlemekte,
Malumatfurus kése yazarlarinin iceriklerine yonelik bir
dogrulama arastirmasi yapmakta ve Fact-checkingTurkey
ise diinya capindaki haberleri takip ederek Tirkiye karsiti
haberleri dizeltme galismalar yuritmektedir (Kocabay
Sener, 2018, s. 363). Kamu nezdinde kurulan ilk kurulus ise
iletisim Baskanligi altinda kurulan Dezenformasyonla
Micadele Merkezidir (www.dmm.gov.tr) (iletisim
Baskanhgi, 2022). 2022 vyihinda kurulan merkez
kamuoyunda yer alan stpheli bilgi, haber ve iddialari
belirli periyotlar halinde ‘Dezenformasyon Bilteni’'nde
yayinlarken, Twitter ve Instagram hesaplarinda da ¢esitli
iddialarin dogruluguna iligkin bilgiler paylagmaktadir.

Bu calismada ise 6zellikle sosyal medyada yer alan stipheli
iddialari analiz eden Teyit.org’un analizlerine dayali haberler
inceleme konusu edinilmistir. Kendisini “Teyit bilgi
ekosistemi aktorlerinde elestirel diisiinme aliskanligini ortak
deger kilmayl amaglayan bir dogrulama organizasyonu”
olarak tanimlayan Teyit.org. Avrupa Uluslarararasi Dogruluk
Kontroli Standartlari Agi'nin (EFSCN) Uyesidir. Ayni zamanda
organizasyonel ve editoryal siireglerinin  Uluslararasi
Dogruluk Kontroli Agi (IFCN)‘nin prensipleriyle uyustugunu
gosteren bir IFCN ilkeler Kilavuzu imzacisi olmayr da
basarmistir (https://teyit.org/nedir).

Literatiir Taramasi

Konuyla ilgili deginilmesi gereken ilk calisma Unal ve
Taylan’a (2017) aittir. Teyit.org Uzerinden saglik
kategorisindeki haberleri/iddialar inceleyen vyazarlar,
12’sinin yanlis, 3’Gnin belirsiz, 3'Gnin karma ve 1 iddianin
da dogru oldugu sonucuna ulasirlarken, yanls bilginin en
fazla sosyal medya ve WhatsApp Ulzerinden yayildigini
saptamislardir.

Konuylaiilgili bir diger ¢alisma Erkan ve Ayhan’in (2018)
¢alismasidir. Teyit.org’'un analizlerine dayanarak, 2018
yilinda yapilan Cumhurbaskanhg ve milletvekili genel
secimleriyle ilgili sosyal medyada yapilan paylasim ve
iddialari inceleyen yazarlar 33 haberin yanls, 6 haberin
karma ve 8 haberin dogru oldugunu saptamislardir.

Bu konuda gergeklestirilen bir diger arastirma, Sen ve
Tasdelen (2020) tarafindan yiratilmistir. 31 Mart 2019
yerel secimleri 6zelinde yalan haberlerin yogunlugunu ve
hangi temalar etrafinda daha fazla kurgulandigini ortaya
cikarmayi amaglayan Sen ve Tasdelen, “Otekini olumsuz
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sunma, Uslamlama (kanit gosterme), kutuplastirma,
kendini olumlu sunma ve karsilastirma” olmak lizere 5
tema Ulzerinde inceleme yapmis ve en fazla basvurulan
taktigin oOtekini olumsuz sunma oldugunu saptamislar.
Bundan sonra sirasiyla, uslamlama (kanit gosterme,
kutuplastirma, kendini olumlu sunma ve karsilastirma gibi
temalar gelmektedir (Sen & Tasdelen, 2019, s. 22).

Konuyla ilgili calismalardan biri de Aydin (2020)
tarafindan kaleme alinmistir. Teyit.org’un analizlerine
dayanan Aydin, Tirkiye’de 11 Mart 2020'de ilk kovid
vakasinin goruldigi giinden sonraki 1 haftalik siregte 14
haberin yanlis oldugunu saptamis, bu haberlerin 7’sinin
uydurma, 3’Gnln hatahl iliskilendirme, 2’sinin parodi,
1’inin taklit, 1’inin carpitma ve 1’inin de manipilasyon
oldugu ortaya g¢ikarmistir (Aydin, 2020, s. 84).

Covid 19 siirecinin baslangicinda sosyal medyada yayilan
yanlis bilgi salginina iliskin bir icerik analizi yapan Sogukdere
ve Oztung (2020) yalan bilginin en fazla yayildig platformun
Twitter oldugunu saptamis ve hastaligin Tirkiye'ye
gelmesinden sonraki siiregte yalan haberlerin 6ncesine
kiyasla 2 kat arttigini ortaya ¢ikarmiglardir. Covid-19 pandemi
strecinin ilk 5 ayinda Turkiye’de aktif olan 3 dogrulama
platformunun yayinlarini inceleyerek icerik analizi yapan
Akylz (2020) ise en fazla yanls bilginin virlisiin etkileri,
tedavisi ve yoneticilerin uygulamalari hususunda ortaya
ciktigini saptamstir.

Eyliboglu ve Kodak’in yapmis olduklari calisma (2023,
s. 546) da 10 ili kapsayan 6 Subat deprem siireci ve
sonrasindaki zaman diliminde teyide muhtag haberlerin
arttigini vurgulamaktadir. Nitekim depremden sonraki bir
aylik sirecte analiz edilen haberlerin yalnizca %13’tnin
dogru oldugu tespit edilirken, %45’inin ise hatal
iliskilendirme sebebiyle dogrulama yapilamadigini ve
deprem sirecinde paylasilan fotograf, video ve haber
basliklarinin iddia edilen olayla bir ilgisi olmayan
iceriklerden olustugunu ortaya koymustur.

Yontem

Bu calismada 14 Mayis genel segim sirecinde internet
haber siteleri ve sosyal aglarda dolasima sokulan yalan/sahte
haberlerin ne kadar yayginlik gosterdigi, dezenformasyonun
hangi tlrine ait olduklarinin  ortaya ¢ikarilmasi
amaglanmaktadir. Bu kapsamda icerik analizi yontemi tercih
edilmis ve Teyit.org’un analizlerine yer verdigi yalan haber
haber/bilgi icerikleri incelemeye dahil edilmistir. icerik analizi,
kisaca mesaj o6zelliklerinin sistematik, nesnel, nicel analizi
olarak tanimlanabilir. insan etkilesimlerinin dikkatli bir
sekilde incelenmesini; TV reklamlari, filmler ve romanlardaki
karakter tasvirlerinin analizini; haber blltenleri ve siyasi
konusmalardaki kelime kullaniminin bilgisayar destekli
arastirilmasini ve ¢ok daha fazlasini icerir (Neuendorf, 2002,
s. 1). Arastirmada zaman araligi ise secim tarihinin belirlendigi
10 Mart ile segim tarihi olan 14 Mayis 2023 olarak
belirlenmistir.

Arastirma kapsaminda bilgi diizensizligi/bozuklugunun 7
tliriinQ ortaya koyan Wardle ve Derakhshan’in (2017, s. 17)
yontemi kullanilmistir. Bu kategorileri kisaca su sekilde
tanimlamak mimkiindr:
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Baglamdan Koparma: Dogru igeriklerin baglamdan
koparilarak paylasiimasi.

Carpitma: Bir durumu ya da bireyi
suclamak icin bilgiyi carpitarak kullanmak.

Hatal iliskilendirme: igerigi desteklemeyen haber
bagliklari, gorseller veya alt baghklari.

Parodi: Zarar verme amaci gitmeyen fakat yaniima
ihtimali olan icerikler.

Taklit: Gergek kaynaklarin taklit edilmesi.

Uydurma: Kandirma ve zarar verme amaciyla
tamamen Uretilmis icerikler.

Manipulasyon: Dogru ve gercek bilgilerin veya
gorsellerin  kandirma amaciyla manipile edilmesi,
degistirilmesi, dizenlenmesi.

haksiz yere

Bulgular

Arastirma kapsaminda 10 Mart - 14 Mayis 2023
tarihleri arasinda Teyit.org’un analizlerine yer verdigi
toplam 125 haber incelemeye dahil edilmistir. Haberlerin
secimi yapilirken siyaset kategorisi ile “Seg¢im” ve “2023
Genel Secgimleri” etiketlerinde yer almasina dikkat
edilmistir.

125 haberin analiz edildigi bu arastirmada dogru
olarak teyit edilen haber sayisi yalnizca 2’dir. 118 haber
yanlis olarak teyit edilirken, %31,32 ile (26 haber) en fazla
hatali iliskilendirme kategorisinde dezenformasyona

Cizelge 1. Teyit.org’da incelenen Haberlerin Dagilimi
Table 1. Distribution of News Examined on Teyit.org

rastlanmistir. Bunlarin disinda yizde 20,48’lik oranla (17
haber) carpitma, %16,86’lik oranla (14 haber)
manipilasyon ve %13,25’lik oranla (11 haber) uydurma
gelmektedir. Analiz edilen haberlerin dagilimlari tablo
1’de detayli olarak sunulmustur.

Tablo 2 incelendiginde 37 haberde birden fazla
kategoride dezenformasyona rastlandigi goriilmektedir.
Bu haberler igerisinde 7 kez uydurma+manipulasyon, 5
kez hatah iliskilendirme+garpitma, 4’er kez hatal
iliskilendirme+manipulasyon, hatali
iliskilendirme+uydurma, ¢arpitma+baglamdan koparma
ve manipllasyon+baglamdan koparma yonteminin
kullanildigi gérilmektedir.

incelenen 125 haber icerisinde 1 haber karma olarak
nitelendirilmistir. S6z konusu karma haberlerde dogru ve
yanlis bilgiler bir arada sunulmaktadir. 4 haber ise yeterli
bulgu olmadigi igin sonuglandirilamamistir.

Secim doénemindeki haberlerin analizleri
degerlendirildiginde en fazla kullanilan dezenformasyon
tlrdnun hatah iliskilendirme oldugu gorilmektedir. Tik
tuzaklari olarak da ifade edilen bu ydontemde ¢arpici baslik
kullanimi 6n plandadir ancak dikkat edildiginde makale
veya icerikle bashgin  birbiriyle ilgili olmadig
gorilebilmektedir (Wardle, 2020, s. 11). 2023 Genel
Secimlerinde yapilan hatali iliskilendirme 6rneklerinden
birisi Resim 1'deki gibidir:

Haber Tirleri Frekans Yiizde
Hatali iliskilendirme 26 31,32
Parodi/Hiciv - 0
Uydurma 11 13,25
Carpitma 17 20,48
Baglamdan Koparma 6 7,22
Manipulasyon 14 16,86
Taklit 7 8,43
Dogru Haber 2 2,40
Toplam 83 100
Cizelge 2. Birden Fazla Kategoriye Giren Haberlerin Dagilimi
Table 2. Distribution of News in More Than One Category
Haber Tirleri Frekans
Hatali iliskilendirme + Carpitma 5
Hatali iliskilendirme + Manipiilasyon 4
Hatali iliskilendirme + Uydurma 4
Uydurma + Maniptilasyon 7
Carpitma + Baglamdan Koparma 4
Uydurma + Parodi 2
Maniplilasyon + Baglamdan Koparma 4
Carpitma + Manipilasyon 2
Hatali iliskilendirme + Baglamdan Koparma 1
Uydurma + Taklit 1
Maniptlasyon + Parodi 1
Hatali iliskilendirme + Uydurma + Manipiilasyon 1
Uydurma + Manipiilasyon + Taklit 1
Toplam 37
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Cizelge 3. Analiz Disinda Birakilan Haberlerin Dagilimi
Table 3. Distribution of News Excluded from Analysis

Analiz Disi Frekans
Karma Haber 1
Sonuglandirilamayan Haber 4
Toplam 5

889 Retweets 45Quotes 5,058 Likes 30 Bookmarks

Resim 1. Gériintiiniin AK Parti HUDA PAR Ortak Diyarbakir Mitinginden Oldugu iddiasi
Figure 1. The Allegation that the Image is from the AK Party HUDA PAR Joint Diyarbakir Rally

i y a‘ P . piv
C K = ST ArEY xONUT
4 | 1,432 KONUT 17 00K)

Resim 2. Soldaki Gorsel (14 Nisan 2023) Sagdaki Gorsel (2 Mayis 2015)
Figure 2. Image on the left (April 14, 2023) Image on the right (May 2, 2015)

24.00’e kadar segim sonucu paylasmak yasak! Son se¢gimde 21.00’%e
kadar yasak vardi.

CUMHURBASKANI MILLETVEKILL

14 MAYIS 2023
PAZAR

OS 10:21 - 1 May 2023 - 248,9 B Gériintiilenme

254 Retweet 22 Alintilar 902 Begeni 11 Yer isareti

Resim 3. 24.00’e Kadar Secim Sonuglarini Paylasmanin Yasak Olduguna iliskin iddia
Figure 3. The Claim That Sharing Election Results Is Prohibited Until 24.00
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israilli yahudi
Erdogan icin ne diyor.
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Resim 4. israilli Hahamin Tiirkiye’deki Segcimlerden Bahsettigine iliskin iddia
Figure 4. Allegation that Israeli Rabbi Talked About Elections in Turkey

Cumhurbagkani Recep Tayyip Erdogan 14 Nisan 2023
glini temel atma toreni ve acilis programlari sebebiyle
Diyarbakir’a gitmis, o glin sosyal medyada paylasilan bir
gorselin ise AK Parti ve HUDA PAR’in ortak bir mitinginden
oldugu iddia edilmistir. Detayh analiz yapildiginda iddia
edilen gorselin gincel olmadigi ve Cumhurbaskani
Erdogan’in 2015 yilinda katildigi toplu agilis programindan
oldugu anlasilmistir. Ayrica her iki program igin kurulan
sahne platformlarinin renklerinde farkliliklar oldugu ve 2-
3 Mayis 2015 tarihlerine iliskin Tweetdeck Uzerinden
anahtar kelimelerle arama yapilmasi sonucu iddia edilen
gorsele ait programin farkl agilardan cekilen gorsellerine
de ulasiimistir (Teyit.org, 2023).

Arastirma kapsaminda tespit edilen bir diger
dezenformasyon tiri de c¢arpitmadir. Siyaset ve
gazetecilikte her zaman bir problem olarak gorilen
carpitmada, herhangi bir alintinin veya gorselin belli bir
bolimin  kirpilarak/kesilerek verilmesi gibi teknikler
kullanilmaktadir (Wardle, 2020, s.12). Se¢im déneminde
yapilan bir ¢arptirma 6rnegi su sekildedir(Resim 2)

Twitter’da paylagilan gorselde (resim 3) 24.00’e kadar
secim sonucunun paylasilmasinin yasak oldugu iddia
edilmistir. Ancak detayli analiz yapildiginda segim
yasaginin 12 Mart 2023’de Resmi Gazete’de yayimlanan
kararlarinda da goriilecegi lizere 21.00’de sona erecegi
bilgisi yer almaktadir. iddia edilenin aksine gece yarisina
kadar sirecek yasagin alkol satisi ve silah tasima ile ilgili
oldugu gorilmektedir (Teyit.org, 2023).

Secim donemine iliskin haberler incelendiginde bazi
haber/iddialarda birden fazla dezenformasyon unsuruna
rastlanmaktadir. Bunlar icerisinde en fazla
uydurma+manipilasyonun oldugu gorulmektedir.
Manipulasyon orijinal bir igerigin dizenleme yapilarak
degistirildigi durumlari kapsarken, uydurma ise icerigin
tam anlamiyla asilsiz oldugu durumlara isaret etmektedir
(Wardle, 2020, s.12). Bir 6rnegi Resim 4’deki sekildedir:

Tiktok’tan yayinlanan bir videoda israil’de bir hahamin
14 Mayis 2023 segimleri ve Cumhurbaskani Recep Tayyip
Erdogan ile ilgili konustugu iddia edilmistir. Yapilan analiz

sonucunda ise segimler ve Cumhurbaskani Erdogan ile
ilgili bir aciklama yer almazken, hahamin Tevrat’ta bir
bolimden bahsederek onu Ogrenen Ggrencilere
tebriklerini ilettigi gérilmektedir. (Teyit.org, 2023).

Sonug

Matbaanin icadindan baslayarak geleneksel medya
araglarina ve oradan da ginimizin en etkin olarak
sosyal kadar
yalan/yanlis bilgi sorunu her zaman var olmustur. Ancak

kullanildig medya  platformlarina
sosyal medya ile birlikte artik kullanicinin da igerik
Uretimine katilmasiyla birlikte dezenformasyon sorunu
farkh bir boyuta ulasmistir. Akilli telefonlarin bireylerin
artik bir uzantisi haline geldigi glinimiz dijital ¢aginda
ozellikle toplumlari ¢ok yakindan ilgilendiren olgu ve
olaylar da vyanhs bilgi yayilliminin kat ve kat arttig
gorlilmektedir. Nitekim 2023 Genel Se¢im sirecinde
dolasima sokulan haberlerin analiz edildigi bu arastirmada
125 haber/iddiadan sadece 2’sinin dogru olarak teyit
edilmesi bunu net bir sekilde ortaya koymaktadir.
Arastirma kapsaminda en fazla kullanilan
dezenformasyon tird hataliiliskilendirme olarak 6n plana
¢ikarken, onu carpitma ve manipiilasyon tiriinin takip
ettigi gérilmektedir. Ozellikle igerikle alakasiz baglklar
kullanilarak yapilan hatali iliskilendirme ile s6z konusu
iceriklere tiklama yaptirilmasi planlamakta, c¢arpitma
yonteminde ise resim veya metnin bir kisminin kirpilarak
servis  edilmesi  gibi  teknikler  kullaniimaktadir.
Manipulasyon yénteminde ise orijinal igerigin lizerinde
cesitli oynama ve dizenlemeler yapildigi bilinmektedir.
Artik yapay zekanin da gergeginden ayirt etmenin zor
oldugu icerikleri Gretmesi baglaminda deepfake videolari
ve cesitli gorseller olusturulmasi ve dolasima sokulmasi
cokea rastlanan bir teknik haline gelmistir. Bu kapsamda
partizanca dislnceler, nefret sdylemi ve kutuplasmadan
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beslenen Post-truth ¢cagda hakikate ulasmak son derece
glic bir hale gelmektedir. Sonug¢ olarak bu alanda
dogrulama yapacak ve toplumu aydinlatacak daha fazla
kurum ve kurulusa gereksinim oldugu aciktir. Bunun
yaninda medyaya elestirel bakabilmek, dogru ile yanlis
ayirt edebilecek ve farkh kaynaklardan gelen bilgileri
karsilastirabilecek dijital okuryazarlik dizeyini
artirabilmek elzem hale gelmektedir. Ozellikle ilkokul
¢agindan itibaren medya okuryazarligi dersinin zorunlu
hale getirilmesi ve bu egitimin alanin uzman 6gretmenleri
tarafindan verilmesi blyik 6nem tasimaktadir. Sonug
olarak, dogru bilgiye ulasma c¢abasi gosteren bir biling
dizeyine sahip olmak en kritik konular arasinda yer
almaktadir.

Extended Abstract

Social media, where we can carry out all kinds of
communication, has become the only means of following
the agenda, and all kinds of information from education
to commerce, from art to politics have become
transferred to individuals in particular and to the masses
in general through social networks. In particular, social
networks such as X have become a platform where
individuals receive news from their environment and the
world by taking an important position in the extremely
rapid circulation of information - #hashtag (tagging), TT
(Trend Topic).

Before the introduction of new media environments
and tools, the news reaching individuals through
traditional mass media was mostly transmitted in a one-
way manner. The transition to web 2.0 in the internet
world has brought great changes in the form of
communication. With social media channels, which are
the product of Web 2.0, individuals who consume content
have also become content producers. Most importantly,
with social media, communication has become
bidirectional and users have become able to interactively
exchange messages and share all kinds of audio-visual
content. In addition, one of the most important changes
has occurred in the field of journalism, and with this
concept called citizen journalism, users have started to
become news producers without depending on any
institution and editorial processes.

Although social media is a medium where information
is obtained extremely quickly, this speed does not always
mean that the correct information is transmitted.
Moreover, social media also provides advantages for
individuals and groups who want to spread their own
thoughts to the society and create perception. In this
context, it is seen that social media disinformation is
highly intensified in events and phenomena that closely
concern societies such as war, natural disasters and
elections, and the line between fact and fiction is blurred
and the right to receive accurate information, which is one
of the most fundamental rights of society, is disrupted.
The period we are in is called the Post-truth era, which
emphasises that facts have become irrelevant. The
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concept, which was especially popular during the US
Presidential Elections in 2016 and the UK's Brexit vote,
was taken to a different dimension with the COVID-19
outbreak that affected the whole world in 2019. Many
studies conducted during the US election process have
revealed that Trump's rhetoric lacks facts and that there
are websites that deliberately produce fake news. Again,
during the COVID-19 outbreak, many false and
unscientific information/news about the pandemic were
spread through social media. As a matter of fact, the
World Health Organisation (WHO) started to use the
concept of Infodemic, whichmeans “Fake News
Outbreak”, to emphasise the news spread during this
period.

False news and manipulating the perceptions of the
masses is not a new phenomenon. In Nazi Germany during
the Hitler era, there was even a propaganda minister
(Gobbels) for this purpose. Again in Musssolini’s Italy,
cinema was seen as a powerful tool to spread fascist
ideology. However, at this point, with the development of
artificial intelligence, new media environments and tools
have started to be used a lot in the dissemination of false
information.

This research aims to reveal the intensity of fake news
in the 2023 general elections and which disinformation
methods were mostly used. In this context, news based on
the analyses of teyit.org, which analyses and confirms
suspicious information and claims spread on social media,
were subjected to content analysis. While selecting the
news, attention was paid to the election and politics
categories. The time interval in there search was
determined as 10 March, when the election date was
determined and announced to the public, and 14 May, the
day the elections took place. As a result of the content
analysis, 118 of the 125 news items included in the
analysis were found to be false. The most commonly used
disinformation types were found to be false association,
distortion and manipulation, while 37 news items
contained more than one type of disinformation. In
addition, the number of news items that were confirmed
as true was only 2.
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ABSTRACT

Originating in different countries and geographies of the world whose origins date back to the process of human existence,
mythological stories are narratives that have found their place in many branches of art to date. These stories, which we encounter
in the narrative construction of different branches of art from painting to literature and cinema, have been narratives that attract
people's attention in the context of both the content and the construction of visual codes. It is seen that mythological elements,
which are frequently used in the field of advertising, are constructed within the framework of both the memorability of the
advertised product and the meaning relationship to be created with the product. Within the scope of this study, mythological
elements and characters in the advertisement films considered within the scope of the sample of the research are examined by
qualitative content analysis method. With the semiotic analysis method, it is tried to determine how mythological elements are
associated with the advertisement and what role they play in the creation of meaning in the advertisement through mythological
elements. When the research findings are analyzed, it is seen that advertisements create meaning with myths and ideologies with
the aim of promoting the product, strengthen advertising strategies through the use of myths and archetypes, and play an
important role in establishing a more effective communication.
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Kokenleri insanlarin varolus stirecine kadar dayanan, diinyanin farkl tilkelerinde ve cografyalarinda ortaya gikan mitolojik hikayeler
bugtine dek sanatin birgok dalinda kendisine yer bulan anlatilar olarak karsimiza gikmaktadir. Resimden, edebiyata ve sinemaya
kadar farkli sanat dallarinin anlam insasinda yer alan bu hikayeler, icerigin etkileyiciligi ve gorsel isitsel kodlarin insasi baglaminda
insanlarin dikkatini geken anlatilar olmustur. Reklamcilik alaninda da oldukga sik kullanilan mitolojik unsurlarin, gerek reklami
yapilan Uriintin akilda kaliciligin saglanmasi konusunda, gerekse urtinle yaratilmak istenen anlam iliskisi gergevesinde kurgulandig
gorllmektedir. Bu galismada, aragtirmanin 6rneklemi kapsaminda ele alinan reklam filmlerinde mitolojik unsurlar ve karakterlerin
kullanimiyla reklam filmlerinde olugturulan anlam niteliksel igerik analizi yontemiyle incelenmektedir. Gostergebilimsel g6zimleme
yontemi ile mitolojik unsurlarin reklamla nasil iliskilendirildigi ve bu unsurlarin kullanimi araciliglyla reklamda anlamin nasil
yaratildigi saptanmaya calisiimistir. Aragtirma bulgularina bakildiginda reklamlarin Griind tanitma amaci ile mit ve ideolojilerle
anlam olusturdugu, mitolojik unsurlarin kullanimi yoluyla reklam stratejilerini gliglendirdigi ve daha etkili bir iletisim kurmak igin
onemli bir rol oynadigi goriilmektedir.
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Girig

Mitler eski caglarda meydana gelmis dogalistii olaylari,
inaniglari ve kahramanliklari efsaneler ve s6zIi tarih
yoluyla glinimuize kadar aktaran anlatilar olarak karsimiza
¢tkmaktadir. Bu agidan mitlerin tarihin derinliklerine kadar
uzan bir kokene sahip oldugu bilinmektedir. Ayrica
toplumsal  hafizanin ~ olusumunda  ve  kdlturin
bicimlenmesinde de 6nemli bir roli bulunmaktadir. Bu
sire¢ bir yaniyla da mitlerin dil yoluyla aktariimasi ile
mimkiin hale gelmistir. “insanin tiim kurumsallasmis
etkinliklerinin (pratik yarar disinda) anlam iletme, diger bir
deyisle intersubjektif mubadele iliskilerinden olustugu
gercegini goz 6niinde bulundurursak, dilin sadece s6zli ya
da yazili iletisim bigimleriyle sinirli olamayacagini anlamak
mumkiindir” (Parladir, 2006, s. 3,4).

Dinyanin farkh cografyalarinda, farkh kiltirlerinde ve
inaniglarinda ortaya ¢ikan bu anlatilar gegmisten
glinimize dek sanatin bircok dalinda kendine yer bulmus
ve mitler gorsel isitsel ya da yazinsal alanda anlamin
ingasinda kullanilan unsurlarin arasinda yer almistir.
Ozellikle resim, edebiyat ve sinema gibi sanat dallar
mitoloji ile olan iliskisini her zaman gii¢li tutmus, mitolojik
unsurlar araciligiyla anlati yapisini  gesitlendirmis ve
glclendirmistir. Bu baglamda mitolojik karakterler ve
temalar lGzerinden anlam kurgusuna oldukga sik yer veren
bir baska alanin da reklamlar oldugu goérulmektedir. Yazil,
gorsel, isitsel ya da gorsel isitsel mitolojik ¢agrisimlarla
olusturulan marka efsaneleri tiiketici icin son derece
dikkat cekici bir yapi icermektedir. Sirketler gerek logo
tasarimlarinda gerekse Griinlerinin 6n plana gikartilmasina
ve tanitilmasinda mitolojik unsurlardan yararlanmaktadir.
Reklam filmlerinde kurgulanan anlatilarda zaman zaman
evrensel igerige sahip kodlarin, zaman zaman da iginde
bulundugu toplumun kultirel kodlarinin  kullandigi
gorulmektedir. Evrensel kodlar reklam filminin seslendigi
hedef kitleyi daha genis bir alana yayarken, iginde
bulunulan topluma ait kiltirel kodlarin kullanimi ise
reklamin hedef kitlesini 6zellestirmekte, yarattigi etki
acisindan 6n plana g¢ikabilmektedir. Bu durum reklami
yapilan Girin ya da hizmetin igerigi ve hedef kitle tGzerinde
olusturulmak istenen etki durumu ile iliskili bir yapi
barindirmaktadir. Bu baglamda reklamcilar agisindan da
onemli bir ilham kaynagi olan mitler o toplumun kiiltirel
arka planini iginde barindirmakla birlikte geg¢misten
glinlimuize kadar so6zll, yazili ve gorsel iletisim araglari
araciigiyla  yayginlasan anlatilar olarak karsimiza
citkmaktadir.

Mitler onlari meydana getiren kiltirel arka plana
aittir, yani bir anlamda hayat bulduklari toplumlarin
geleneklerini ve goreneklerini yansitmaktadir. “Pierre
Grimal’a gore mit, diinyanin mevcut diizeninden 6nceki
bir diizeni konu alan, yerel ya da sinirli bir 6zelligi (alelade
etiyolojik efsanede oldugu gibi) degil de esyanin dogasina
ait organik bir yasayi aciklamayi amaglayan bir anlatidir”
(Batuk, 2009, s. 29). Dolayisi ile mitler, hikaye
anlaticihginin en eski ve en bilindik temel 6rneklerini
olusturmaktadirlar. Reklam filmleri de bu anlatilar
kullanan gorsel ve isitsel iletiler olarak yer almaktadir.

Oykii anlatan reklamlar baslangici, gelisimi ve sonucu
olan kisa film yapisindadir. izleyicinin dikkatini gorsel
olarak gelistirilen o&ykiiye c¢ekerek, ilgisini reklamin
sonunda verilen reklam mesajina kadar, giderek artan
oranda ¢ekmektedir. Bu durumda formatin basarisi
reklam filminin metnine, ¢ekimlere ve kurguya bagh
oldugu kadar ayni zamanda verilmek istenen mesajin
uygunluguna da baghdir (Ozgiir, 1994, s. 79). Reklamin
istenilen etkiyi yaratabilmesi igin tlketici davranislari
Gzerinde s6z sahibi olan toplumsal ¢evrenin o6zelliklerini
dikkate almasi  gerekmektedir. Sosyolojik olarak
bakildiginda bu &zellikler belli bir déonemsel yapiya 6zgu
olabilecegi gibi sureklilik gosteren bir nitelige de sahip
olabilmektedir. Ayrica antropolojik olarak bakildiginda da
gindelik aliskanliklar, kaltiir, inang ve degerler gibi
konularin arastiriimasi hedef kitle davranislarinin daha iyi
anlasilmasi agisindan 6nem tasimaktadir (Elden, 2013, s.
173,175).

Bazi reklamlarda iyi bir hikdye anlatisi kurgulanarak
marka ya da triin mesajini iletme konusunda oldukga etkili
sonuglar elde edilmektedir. Bu anlatilar mesajin akilda
kahcitigini  saglamakta ve  hatirlanma  dizeyini
arttirmaktadir. Reklamlar kullandigi mitolojik unsurlar
yoluyla eski hikayeleri ve sozli anlatilari zaman zaman
yeniden kurgulamaktadir. Klasik Grln tanitimi Gzerinden
yapilandirilan reklam mesajlari yerine marka ve Uriine dair
verilmek istenen mesaj, mitolojik anlatilar ve karakterler
Uzerinden inga edilmektedir. Mitolojik unsurlar tizerinden
yapilandirilan reklam stratejileri bu anlamda oldukga
dikkat cekici yapimlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
makale kapsaminda amaglanan reklam filmleri ve mitler
arasindaki iliskiyi ele almak ve mitlerin reklamda
yaratilmak istenen anlami nasil destekledigi ya da anlatida
nasil  bir isleve sahip oldugunu, mitler aracihgiyla
olusturulan yan anlamin reklamda nasil insa edildigini
orneklem grubuna dahil edilen reklam filmleri Gzerinden
aciklamaya ¢alsmaktir.

Reklama Kavramsal Bakis

Reklam bir seyler sdylemek isteyenle kendisine
soylenmek istenen arasinda bir iletisim koprisiidir. Bu
baglamda reklam mesajinin nasil yapilandirildigi, nasil
ulastirildigl, neyi, nasil soyledigi 6nem tasimaktadir.
Reklamda kurgulanan bircok 6ge; 6rnegin bir mekan, bir
renk, bir sembol araciligiyla kisiye bilgi ve duygu aktarimi
saglanabilmektedir (Elden & Ugur, 2010, s. 18). Reklam;
insanlari gondlli olarak bir davranista bulunmaya ikna
etmek, belirli bir disiinceye yoneltmek, dikkatlerini bir
Urline, hizmete ¢ekmeye calismak, onunla ilgili goris ve
tutumlarini degistirmelerini saglamak amaciyla
olusturulan; iletisim araglarindan yer ya da siire satin alma
yoluyla sergilenen, gosterilen bir duyurudur (Elden, 2013,
s. 136).

Gunumiuzde klasik reklam anlayisi yerini cagdas, cekici,
eglendirici ve bir anlamda daha ¢ok ikna edici etkili reklam
anlayisina birakmistir. Gergek diinya ile dis arasinda gelip
giden reklam, tiketicinin hem mantiginin yani sira
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duygularina da seslenerek iki yonla bir akis saglamaktadir.
Bu durum kavramlarin kullanilmasinda onemli bir islev
Ustlenen sozcliklerin  Otesinde, kullanilan nesneler,
bicimler ve simgelerle de anlam kazanmaktadir. Bu
noktada kavrami anlamli hale getiren o kavramin sadece
icerigi degil ayni zamanda ifade sistemi igindeki
baglantilari da olmaktadir (Zeybek, 2012, s. 71). Bu agidan
reklam filmleri glinlimiizde gelisen yayincilik teknolojisinin
sundugu imkanlar da kullanarak gorsel acidan oldukga
etkili yapimlar haline gelmistir. Animasyonlar ve efektlerle
gorsel bir sélen haline getirilen reklam filmlerine oldukca
sik rastlanmaktadir. Geleneksel medya platformlarindan
yeni medya platformlarina gegis surecinde de reklamlar
kullandigi teknik ve bigimsel 6zelliklerle farkl bir boyut
kazanmistir. Teknolojik yapidaki bu gelisim reklamin
gorsel ve isitsel anlamda kullandigi bu imkanlarla izleyici
Uzerinde yaratacagi etkiyi de bir anlamda arttirmaktadir.

Tiketicinin reklama ilgisini ¢ekmek ve reklami
hatirlamasini saglamak olduk¢a 6nemlidir. Bu amacla daha
farkh ve 6zgiin reklamlar gelistirmeye yonelik ¢abalarin
devam ettigi bilinmektedir. Bu noktada zaman zaman
abartil anlatim tarzina bagvuruldugu da gorilmektedir.
Abartili anlatim tarzi reklamlarda mesaj abartili 6gelerle
(ses, gorunti, hareket) tliketiciye sunulmaktadir. Yapilan
arastirmalar tiketicilerin bu tir reklamlardan daha fazla
etkilendiklerini gostermektedir (Ozgiir, 1994, s. 64).

Ozetle reklamlar bir Giriin ya da hizmetin satin alinmasi
icin mesajin ikna edici iletilerle kurgulandigi ve farkli
platformlar {zerinden tlketiciyle bulustugu yapimlar
olarak tanimlanabilmektedir. Neredeyse biitin medya
platformlarini  kaplayan reklamlar sadece satmaya
calistiklart Urtnlerin dogasinda var olan nitelik ve
ozellikleri degil, bu mallarin kisi icin bir sey ifade eder hale
gelebildigi bicimi de dikkate almaktadir (Williamson, 2001,
s. 12). Goriuntli ya da gorsel iletiler insani sadece
eglendiren, anlamasini kolaylastiran unsurlar olarak yer
almamaktadir. Bir konuya odaklanmayr ve dikkat
edilmesini saglayan bir slreg olarak
degerlendirilebilmektedir. Bu acgidan gorsel iletilerin
bazilari duyulara, bazilari akla seslenmektedir. Kimi zaman
gorlintller gec¢mise ve kiltire 1sik tutmaktadir. Bu
noktada ©nemli olan gorsel iletilerin anlamini
algilayabilmek ve yorumlayabilmektir (Ktglkerdogan,
2012, s.55,56). Bu baglamda reklam filmlerinin anlatisinda
yer alan gorsel ve isitsel unsurlar ve bu unsurlarin nasil bir
baglamda kullanildigi dnem tasimaktadir.

Mit ve Reklam iliskisini Degerlendirme

Mitin kavramsal olarak tanimlanmasina bakildiginda;
“Levi-Strauss’a gére mit bir dykidiir. icinde var oldugu kiiltir
acisindan onemli olan ikili karsitlk kavramlarindaki derin
yapilarin 6zgul ve yerel bir donustirimudar” (Fiske, 1996, s.
160). Bir baska tanimlamada mit, temel inanglar agiklayan ve
aktaran isaret ve sembollerin bir toplum tarafindan
kullanilmasidir (Morgan & Welton, 1987). “Mit bir kiiltlriin,
gercekligin ya da doganin bazi gériiniimlerini agiklamasini ya
da anlamasini saglayan bir dykiidiir. ilkel mitler yasam-oliim,
insanlar- tanrilar ve iyi-k6tl hakkindadir. Barthes ise miti; bir
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sey Uzerinde disinme onu kavramsallastirma ya da
anlamanin kiltiirel yolu olarak agiklamaktadir” (Fiske, 1996,
s. 118). Mitler, antik masallarin bir anlamda aktarim araci
olarak degerlendirebilecegimiz medya araglari séylemlerinde
oldukca sik yer almakta ve tarihsel sireg igerisinde bu
anlatilarin  kullanim ve aktarim bigimi farklilagmaktadir.
Hikayelerden, radyo metinlerine, sinemadan reklam
iceriklerine kadar genis bir alanda kendisine yer bulan bu
anlatilar gec¢miste ve glinimizde oldugu gibi gelecek
anlatilarda da farkl sekilde kullanilmaya devam edecektir.

Barthes mitlerin temel islevinin tarihi dogallastirmak
oldugunu o6ne siirmektedir. Bu durum mitlerin belirli bir
tarihsel donem icinde egemen olan toplumsal sinifin Griinu
oldugu gergegine isaret etmektedir. Mit olarak
isleyebilmeleri igin yaydiklan anlamlarin tarihsel ya da
toplumsal olmanin 6tesinde dogal oldugunu vurgulamasi
gerekmektedir (Fiske, 1996, s. 119).

Dil mesaji ileten en temel ara¢ olarak zorunlu bir
gereksinimdir ve eski caglardan itibaren mitlerin aktarimi dil
araciligl gergeklestirmistir. Dilsel agidan bu perspektiften
hareketle, insanlar genellikle anlatilarin islevini mit olusturma
ile koprilemektedirler. Tarihin derinlemesine incelenmesi,
varolusu ve etkinligi fiziksel gozlin 6tesindeki bir seye atfeden
ya da en azindan bu tir etkinliklerin gercekligi etkilemesine
izin veren hikayeleri buyik olgekte tasvir eden mitlerin asiri
bolluguna isaret etmektedir (Knight, 2023, s. 1,13). Bu
baglam ayni zamanda reklam mesajlarinin
hikayelestiriimesinde ve anlati olusturmasinda da en
belirleyici 6zellik olarak dikkat gekmektedir. Bazi durumlarda
mit kendine ait olan tarihsel kdkenden siyrilip reklamin
etkisini artirmak icin bireysel mitolojiye dontstr. Bu bir gesit
mitin arindirilmasi islemi olarak da nitelenebilmektedir
(Coupe, 1997, s. 12). Glnimuz toplumu teknoloji ve bilimden
etkilenmekle birlikte, yeni mitlerin yaratiimasi ya da eski
masallarin glincellenmesiyle mitsel anlatilar ¢ogalmakta ve
farkh sekillerde ortaya ¢ikmaktadir (Del Mar & Hernandez,
2011). Mitsel anlamin dogasi aslinda belirli bir benzetmeyle
iyi bir sekilde aktarilabilir: Mit, formlarin hala temsil ettikleri
kavram tarafindan motive edildigi, ancak temsil olasiliklarinin
toplamini heniiz blyik élgtide kapsamadigi saf bir ideografik
sistemdir. Bu ideografik dizlem reklamlar vasitasi ile
ekonomik sisteme hizmet etmektedir. Tipki tarihsel olarak
ideograflarin yavas vyavas kavrami terk edip sesle
iliskilendirilmesi ve dolayisiyla motivasyonunun azalmasi gibi,
bir mitin yipranmis durumu da, anlaminin keyfiliginden
taninabilmektedir (Barthes, 1991, s. 115).

Mit iki gosterge sistemini icerir: bunlardan birincisi miti
ham olarak gostergelerle saglayan dil-nesnesi olarak
tanimlamaktadir. Digeri ise materyaller ve mitin kendisini bir
meta dil olarak ifade etmektedir (Scott, Stanford, &
Thampson, 2004, s. 1484,1487). Reklamlar da bu iki gosterge
sistemini oldukca basarili bir sekilde harmanlar ve tiketiciye
ici ideolojiyle bezenmis ait oldugu kultire ait kodlar ile yeni
bir baglam olarak sunar. Konuya mitler ve reklam baglantisi
Gzerinden yaklastigimizda reklamlarin iletmek istedikleri
mesajl toplumda yaygin olarak yer alan inang ve disiince
sistemi Uzerinden kurguladigi goriilmektedir. Ginliimizde
her ne kadar radyo ve podcast gibi ortamlar igin Uretilen
isitsel reklam icerikleri bulunmaktaysa da ozellikle dijital
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teknolojinin tim medya araglarina web ve cesitli platformlar
araciligi ile bittinlesmis etmis olmasi gbz éniine alindiginda
reklamlarin siklikla gorsel iletisim ortamlar icin Uretilen
materyaller olarak karsimiza giktig1 gorilmektedir.

Reklamda Anlam Kurgusu ve Gostergebilim

Reklamlarda kurgulanan gorsel, sozel ve isitsel
unsurlarla insa edilen anlamin ve bu anlamsal yapi
Uzerinden tiketiciye nasil mesajlar ilettiginin analizinde
kullanilan  temel arastirma yontemlerinden  biri
gostergebilimsel ¢ozimleme yontemidir. Clnku reklam
filmleri  kullandigi  semboller aracihgiyla  anlami
olusturmaktadir. Reklam filmlerinde kullanilan renkler,
gorintiler, metinler, sesler reklamin  anlamini
sekillendirmektedir.  GoOstergebilim sadece anlami
¢6zimlemekle kalmayip ayni zamanda reklam filminin
kiltirel ve tarihsel baglamini da ortaya koymaktadir.
Dolayisiyla gostergebilimin temelinde gésterge, gosteren
ve gosterilen arasindaki iligki yer almaktadir.

Gostergebilim gostergelerin bilimi olarak
tanimlanmaktadir. Gostergebilimin ilk sorguladigi sey,
anlamin “ne” oldugundan ziyade “nasil” yaratildigidir. Bu
acidan gostergebilim medya metinlerinin yapilanmis
blatinindn analizini arastirmaktadir (Parsa & Parsa, 2004,
s. 1,2). Gostergebilimin temel alani anlamdir. Anlamin
olusumu ve anlamlandirma durumudur. Her tiirli imgenin
incelenmesi gostergebilimin ilgi alani igerisinde yer
almaktadir.  Gorlntisel gosterge  gostergebilimsel
¢6zimlemede ilk plandadir. Bu inceleme yodntemi
gostergeleri  anlamlandirma  bicimi  agisindan  ele
almaktadir (Ginay, 2012, s. 22,23).

Gostergebilim, nesneler melodik sesler, jestler, sesler
gorintiler gibi 6ziinden bagimsiz olarak tim gostergeler
sistemini iceren bir yapiya sahiptir. Peirce gostergeleri;
isaretler, ikonlar ve simgeler seklinde siniflandirmaktadir.
isaret, gdnderme yaptigi nesneye bitisik bir iliski icinde yer
almaktadir. Ates ve duman arasindaki iliski gibi. ikon nesneyle
benzerligi desteklemektedir. Simge ise goriinti ve nesne
arasindaki yerlesik iliskiyi desteklemektedir. Bu iliskiler sosyo-
kalturel kosullara baghdir (Lazar, 2001, s. 78).

Barthes “Gostergebilim  Ogeleri” adli  eserinde
gostergebilim  6gelerini doért ana baslik etrafinda
toplamaktadir. Dil ve sz, gdsteren ve gosterilen, dizim ve
sistem, diiz anlam ve yan anlam. Barthes, bu sistemlerin
nasil anlam olusturdugu ve nasil ¢ézimlenecegi izerinde
durmustur (akt: Parsa & Parsa, 2004, s. 57). Gostergebilim
bu anlamda bir isaretler sistemidir. imgeler, jestler,
melodik sesler, nesneler anlam sistemleri olustururlar.
Medya séyleminin incelenmesinde gosteren-gosterilen ve
diiz anlam-yan anlam ¢o6ziimlemeleri 6nem tasimaktadir
(Mattelart & Matteart, 1998, s. 69). Barthes’e gore yan
alamdaki en dnemli etmen ilk diizeyde gdsterendir. ilk
diizey gostereni yan anlamin gostergesidir. Yan anlam
cerceve icine neyin dahil edileceginin se¢imidir. Diiz anlam
neyin fotograflandigi yan anlam nasil fotograflandigidir
(Fiske, 1996, s. 116-117). Bu noktada mitleri
gostergebilimsel bir dizge olarak kabul eden Barthes
soylenlerin birebir acikladiklari anlamlarin yani sira

cagrisimsal olarak alinan yan anlamlari da oldugunu
belirtmektedir (Parsa & Parsa, 2004, s. 60).

Reklamlarin ¢6ziimlenmesinde tarih, toplumbilim,
insanbilim, diger dislince kaliplari kullanilabilmektedir.
Reklamin yaraticisi duygusal bir tepki ya da etki yaratmaya
¢alismaktadir. Bu noktada reklamin arkasinda yatan
unsurlar 6nem tasimaktadir (Berger, 1996, s. 134). Anlam
olusumu kulturel, toplumsal ve tarihsel kosullar iginde
devam eden bir Gretim sureci olarak
degerlendirilmektedir. Reklam iletisiminde
anlamlandirma asamasinda 6nemli olan yan anlamlarin
bulundugu dizlemdir. Reklamlarin da bu anlamda kendine
0zgu bir yapisi bulunmaktadir. Dig gergeklige ve kiltiire
0zgl bir gorsel dil icermektedir. (Sigirci, 2012, s. 96).
Televizyonda yer alan reklam mesajlari, gorsel niteligi agir
basan mesajlardir. Reklam mesaji ilan diizeyinden
uzaklastikga estetik yani nem kazanmaya baslamaktadir.
Televizyon reklamlari metin ve goriintilerden olusan
mesajdir ve imgesel gorintiiler esastir (Bilgin, 2006, s.
164). “imge evrenin bir nesnesi olarak bir baglamda
bulunur. Bu baglam imgeyle birlesen ya da karsitlasan,
anlami etkileyen kimi gostergeleri icermekte ve onu
cevreleyen evrenin anlasilmasini etkilemektedir. Ornegin
lGks bir Grin reklami varsil semtlerde ve yoksul semtlerde
farkh bicimlerde algilanabilmektedir” (Yicel, 2013, s. 92).

Gorsel gostergelerden yararlanarak olusturulan
metaforlar ve anlam aktarimlari okuyucuyu/ izleyiciyi
iletiyi algilama  ve  anlamlandirma  konusunda
zorlayabilmektedir. Bunun temelinde iletinin ¢cok anlamli
yapisinin varli§i ve ¢ok boyutlu okumayi gerektiriyor
olmasi yatmaktadir (KlglUkerdogan, 2012, s. 66).
Reklamlarin ne ifade ettigini, onlarin nasil ifade ettiklerini
anlayarak ve ne sekilde islediklerini ¢6zimleyerek
anlamak mimkiindir. Reklamin buyidk bir bolimi
mesajdan  olugmaktadir. Reklam ulasilmaz seyleri
ulasilabilir olan seylerle iligskilendirerek bir anlamda
ulasilmazin ulasilabilir olmasina kisiyi inandirmakta ve
duygulari, ruhsal durumlari ya da yiklemleri duyulur
nesnelerle baglantilandirmaktadir. Reklamda baslangicta
kisi icin bir anlama sahip olmayan trtine, kisi icin bir degeri
olan, anlam tasiyan bir kisi ya da nesne tarafindan deger
verilmektedir. Bu noktada drtnle ilgili herhangi bir sey
gosterilen yapilir ve baginti kurucu sey ya da kisi
gosterendir (Williamson, 2001, s. 16,30,31).

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Gegmisten  ginimiize dek goérsel igeriklerin
olusturulmasinda isaretlerin ve sembollerin iletisim siirecinin
odak noktasinda yer aldig1 gorilmektedir. Reklam filmleri de
daha 6nce deginildigi gibi 6zellikle sembollerin oldukga yogun
olarak kullanildigi anlatilardir. Reklam filmleri yapisi geregi
kisa stirede bircok mesaji iletme amaci icermektedir. Bu
amagla anlatimin géstergeler tizerinden kurgulanmasi reklam

filmlerinde olduk¢a sk karsilasilan  bir durumdur.
Gostergebilimsel  yaklasimda reklam  filmleri mit ve
arketiplerden beslenerek s6z dizimsel yaplyl ortaya

cikartmaktadir. Anlambilim cergevesinde bu 6geler diiz ve yan
anlami olusturur. Bir reklam filminde sdzdizimi olusturan bu
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Ogeler basta arma ve logolar, renkler, diiz metinler, etiket
satirlari, sloganlar, renkler ve oyuncular seklinde ifade
edilebilmektedir. Bu c¢alisma reklam filmlerinde kullanilan
sozdizimsel 6geler sayesinde ortaya ¢ikan diiz ve yan anlamlar
ile mit ve arketip temsillerini agiklamay1 amaglamaktadir.

Arastirmanin Yontemi

Bu calisma kapsaminda arastirmada Roland Barthes’'in
mit ve gostergebilimsel analiz yontemi temel alinmistir.

Resim 1’de Bahsedilen analiz yontemi gorsel olarak
aciklanmustir.

Gostergebilimsel  ¢oziimleme nitel bir arastirma
yontemidir.  Niteliksel arastirma yontemi, konusuna

yorumlayici ve dogal bir yaklasim iceren, coklu yontem odakli
bir arastirmadir. Bu, nitel arastirmacilarin olaylari dogal
ortamlarinda inceleyerek fenomenleri insanlarin onlara
getirdigi anlamlar agisindan  anlamlandirmaya veya
yorumlamaya calistiklari anlamina gelmektedir. Niteliksel
arastirma, bireylerin yasamlarindaki rutin ve sorunlu anlari ve
anlamlari tanimlayan gesitli ampirik materyallerin (vaka
calismasi, kisisel deneyim, i¢ gbzlem, yasam 6ykiisu, roportaj,
gozlemsel, tarihsel, etkilesimsel ve gorsel metinler) galisiimis
kullanimini ve toplanmasini icermektedir (Aspers & Corte,
2019). Arastirmada ele alinan reklam filmlerinin ve etkilerinin
bireylere gore degiskenlik géstermesi 6rneklemi olusturan
iceriklerin nitel bir sekilde degerlendirilmesini gerektirmistir.

Barthes’a gore mitte Ui¢ boyutlu bir 6riinti bulunmaktadir
ve bu Orintl gosteren, gosterilen, gosterge seklinde
karsimiza ¢ikmaktadir (Barthes, 1991). Ancak mit,
kendisinden 6nce var olan gostergebilimsel bir zincirden
olusmasi bakimindan kendine 6zgl bir sistemdir: ikinci
dereceden bir gostergebilimsel sistemdir. Birinci sistemde
gosterge (yani bir kavram ile imgenin ¢agrisimsal toplami)
olan sey, ikinci sistemde salt bir gbsteren haline gelir. Burada,
mitsel konusmanin malzemelerinin (dilin kendisi, fotograf,
resim, posterler, ritleller, nesneler vb.), baslangicta farkli olsa
da mite yakalandigi anda saf bir anlamlandirma islevine
indirgenmektedir (Barthes, 1991, s. 113). Metafor benzerlik
araciligiyla anlayabilme sireci olarak tanimlanabilmektedir.
Yani bilinmeyeni bilinen bir aracin 6zelliklerine benzeterek
anlatmadir. S6zli ve yazili metaforlar gibi gérsel metaforlarda
bulunmaktadir (Parsa & Parsa, 2004, s. 67). Bu calisma
kapsaminda da gostergebilim ¢dzlimleri cercevesinde reklam
filmlerinde yer alan anlatilar analiz edilmektedir.

Arastirmanin Kapsami ve Sinirlar

Televizyon yayinlari igin her glin binlerce farkli reklam
prodiksiyonu gerceklestirilmekte ve yayina verilmektedir.
Dolayisi ile arastirma televizyon reklamlarinda dogrudan
“mitolojik temsillere odaklanmistir. Reklam igeriklerinde
mitolojik 6genin dogrudan sunumu arastirma igin 6nem
arz etmektedir. Bu nedenle arastirma mitolojik 6geleri
dogrudan igerisinde barindiran reklam filmleri ile
sinirlandirimistir.

Arastirmanin Evreni ve Orneklem Grubu

Arastirmada kapsaminda mitolojik 6gelerin dogrudan
temsili hedeflenmektedir. Bu baglamda amaca yonelik
orneklem kullanimi tercih edilmistir. Amaca yonelik
orneklem nitel arastirmalarda ilgilenilen olguyla ilgili bilgi
acisindan zengin durumlarin belirlenmesi ve secilmesi igin
yaygin olarak kullaniimaktadir (Palikans, ve digerleri,
2013). Televizyon reklamlari kiiresel dlcekte farkh dillerde
dublaj veya altyazi segenekleri ile gosterime girmektedir.
Dolayisi ile ayni reklam diinyanin farkli Glkelerinde farli
seslendirme segenekleri ile yayinlanmaktadir. Bu nedenle
kiiresel 6lcekte yayin yapan televizyon kanallarinda yayini
gerceklestirilen reklamlarin tamami arastirma evrenini
olusturmaktadir.

Arastirma ornekleminde mitoloji ile ilgili kavramlarinin
dogrudan temsili esas alindigl igin bu 06zellige sahip
olmayan televizyon reklamlari kapsam digi birakilmistir.
Arastirmada kiiresel 6lgekte bilindik firmalar tiim diinyaya
erisimi olmalari nedeniyle tercih edilmistir. Bu etkenler
dogrultusunda o6rneklemi olusturan reklam filmlerinin
evreni temsil edecek nitelikte oldugu gorilmektedir. Bu
baglamda gereken ozelliklere sahip doért reklam filmi
orneklem ve inceleme agisindan tercih edilmistir

Orneklemi olusturan reklam filmleri su sekilde
listenmistir;

e Ferrero Rocher firmasinin Food Of Gods (Tanrilarin

Yemekleri) isimli reklam filmi
e Kia araba firmasinin One Epic Ride (Destansi Bir Suris)

isimli reklam filmi
e BMW araba firmasinin Zeus ve Hera isimli reklam filmi
e NIKE firmasinin Nike Impossible (NIKE imkansiz) isimli

Reklam filmi

Reklam Filmlerinin teknik 6zellikleri asagidaki tabloda
verilmistir.

1.Giisteren

2.Giisteren

il

niT

1. Ghisterge
I. GOSTEREN

1. GOSTERILEN

1L GOSTERGE

Resim 1. Roland Barthes’a gore gostergebilimsel analiz ve mit semasi (Barthes, Mythologies, 1991)
Figure 1. Semiotic analysis and myth schema according to Roland Barthes (Barthes, Mythologies, 1991)

156



Stinblil Olgundeniz ve Aydogan / Electronic Cumhuriyet Journal of Communication, 5(2): 152-163, 2023

Cizelge 1. Orneklemi olusturan reklam filmlerinin teknik dzellikleri.
Table 1. Technical characteristics of the commercials that make up the sample.

Firma Reklam Adi Siresi Yapim Yil
Ferrero Food Of Gods 0:30 Sn 2010
Kia One Epic Drive 1:00 Dk. 2014
Bmw Zeus & Hera 1:00 Dk 2022
Nike Impossible 0:44 Sn. 2006

Bahsedilen bu kriterler 6zelinde 6n arastirma yapilmis
ve arastirmaya ait diger veriler toplanmistir. Arastirma
kapsamina alinan reklam filmleri halka acik dijital video
platformlari taranarak elde edilmis ve tim igeriklere
YouTube platformundan ulasilmistir. icerik videolarina ait
linkler kaynakcgada belirtilmistir.

Arastirma Verilerinin Toplanmasi
Arastirma dokiiman inceleme
gostergebilimsel ciktilari hedeflemektedir. Bu baglamda
oncelikle arastirma 6rneklemini olusturacak nitelikte bir
on arastirma gergeklestirilmistir. Amaca yonelik 6rneklem
dogrultusunda halka agik video igerik platformlarinda

sonucunda

n o«

“myth and tv commercials”, “myts in tv commercials” ve
“mitology and tv” anahtar kelimeleri kullanilarak tarama
gergeklestirilmistir. Gelen sonuglar yeniden eskiye dogru
siralanmis ve yaklasik 2500 video taranarak amaca yonelik
orneklemi  olusturacak  reklamlar  belirlenmistir.
Orneklemin belirlenmesinde amaca yénelik drneklem
secilimi dikkate alinmis ve bu dogrultuda gesitli kriterler

belirlenmistir. Kriterler su sekildedir.

a) Firmanin kiresel 6lgekte bilinirligi

b) Reklam filminin diinya televizyonlarinda yayinlanmis
olmasi

c) Reklam filminin icerisinde dogrudan mitolojik karakter
veya arketip bulundurmasi

d) Reklam filminin yapisini olusturan soézdizimine ait
mitolojik 6geler.

Arastirma Verilerinin Analizi

Orneklemis olusturan reklamlar Barthes’in
gostergebilimsel analiz ve mit semasina gore desifre
edilmistir. Bu amagla tablo olusturulmus tablonun
icerisine reklam filmi igerisinde tasviri yapilan mitolojik
karakterler ekran goriintiisu seklinde yerlestirilmistir. Ek
olarak gosteren gosterilen iliskisi ve mit baglantisi tabloda
aciklanmistir. Reklam filmlerinin analizinde gosteren-
gosterilen iliskisinin disinda diiz anlam ve yan anlam gibi

aciklayici unsurlara yer verilmistir.

Ferrero Rocher Firmasinin Food Of Gods Reklaminin
Gostergebilimsel Analizi”
Reklam Filminin Betimlemesi: Reklam filmi tanrilarin

kendi aralarinda dizenledikleri bir eglence toreni ile

baslamaktadir. Eglence devam ederken tanriga figliriindeki
kadin cikolatalarin oldugu yere dogru bir ok firlatir ve
cikolatalar etrafa dagilmaya baslar. Tim tanrilar yukaridan
disen cikolatalar yakalayarak biytk bir mutluluk ve haz
icinde yemektedir.  Aralarindan biri elindeki cikolatayi
cennetten asagiya (diinyaya) disiirir. Bu sirada insanlar evde
arkadaslariyla toplanmis sohbet etmektedir. Masanin
Uzerinde duran gikolatalarin Usttine sari altin tozu seklinde bir
piriltiyagar. Tanrilara ait olan bu lezzetti yukaridan disurilen
cikolata sayesinde insanlar da tatmis olur. Cikolata, marka ve
Urtinle bu sekilde 6zdeslestirilir.

Cizelge 2'de reklam filmi ile ilgili gostergebilimsel
¢oziimleme gorilmektedir.

Gostergeler arasi iliski ve degerlendirme: Reklam filmi
ses, miizik ve gorsel agidan kullandigl unsurlarla tanrilarin
diinyasi Uzerinden zenginlik ve ihtisami simgelemektedir.
Ayrica kaynaklarda serliveninde

gikolatanin  mitolojik

tannilarin  yiyecegi ve tanrilarin hazinesi olarak da
adlandirildig1 gorilmektedir. Reklam filmi agilista kullandig
“cok eski zamanlarda..” s6zlyle izleyiciyi bir hikayeye dogru
¢ekilmektedir. Gorsel kodlar ve renk kullanimiyla sinema filmi
tadinda kurgulanan reklam bu anlamda da izleyici icin dikkat
cekici bir yan olusturmaktadir. Lezzetin muhtesemligi ve
insanlar icin erisilmez olusu UrGndn tanrilar tarafindan
tiketilmesiyle iliskilendirilmektedir. Cikolatanin insanlar
tarafindan elde edilme bicimi de mitolojik unsurlar izerinden
yapilandiriimaktadir. Tanrilarin katindan insanlarin masasina
sarl altin tozu seklinde disen piriltilar bu gikolatanin
lezzetindeki sirrin ve essizliginin bir géstergesidir. Bu ¢ikolata
o kadar 6zeldir ki sadece tanrilar tarafindan Gretilmekte ve
tiketilmektedir ta ki bir tanrinin elinden kayip yeryiziine
insanlarin masasina disene kadar mesaji tzerinden (riine
essiz ve muhtesem olusu anlami yiiklenmektedir.

Reklam filmi gdsteren ve gosterilen arasindaki mitolojik
iliski aracihigiyla saklanmis, gizlenmis olan bilgi kavramini alt
metin olarak izleyiciye iletmektedir. Betimlemede bahsedilen
tanr katindan diisme ve insanin bilgiyi tanrilardan 6grenmesi
yaratilis ve
gostermektedir. Zira yaratilis mitolojisinde Tanri bilgiyi
Adem’e Ogretmistir ancak her seyin bilgisi insana
verilmemistir. Reklam filminde gosteren bu amaca hizmet
ederek insanligin bu bilgiyi mitolojik tanrilardan aldigini
belirtiimektedir. insanoglu bilgiyi tanrilardan gelen bir hediye
olarak algilar. Bu hediye cikolata metaforu ile izleyiciye

gosterilmektedir.

cennetten kovulma miti ile benzerlik
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Cizelge 2. Cikolataya ulagsmak isteyen Zeus imajinin gdstergebilimsel analizi
Table 2. Semiotic analysis of the image of Zeus wanting to reach chocolate

Gosterge Gosteren Gosterilen
. . . e Tarifi tanrilara ait olan ve tanrilar
Mit Mitolojik ~ tanri  figurli, altin L .
. . . . tarafindan  tiketilen  ¢ikolata,
Yunan mitolojik Tanrisi Zeus, yaratilis, renginde parlak sari ambalajda . .
- . insanlarin  ulagsmasinin  zorlugu,
bilgi. cikolata, bulutlar ve cennet e
liks tliketim.
Diiz Anlam Yan Anlam
Cennet tasvirini animsatan Tanri figlrindeki gibi 0zel ve
kurmaca bir fonda c¢ikolatayr secilmis kisilerin tuketebile-cegi
yakalamaya calisan Tanri figliri, 6zel bir Grin, bu Grlnin

Urlinin Ozel ve lezzetli olmasi ve
tanrilar tarafindan tercih edilmesi.

tiketilmesiyle kisinin kendini 6zel
ve ayricalikl hissetmesi.

Kaynak: (Ferrero Rocher Food Of The Gods TV Commercial, 2010)

Cizelge 3. Elinde araba tutan Deniz tanrisi Poseidon imajinin gdstergebilimsel analizi.
Table 3. Semiotic analysis of the image of the Sea god Poseidon holding a car.

GoOsterge Gosteren Gosterilen
Mit Firtinali hava, Poseidon, Kia Tgpizlll(jcrek taf:;;dran i ibllehlztljlege\:g
Mitolojik tanri, Deniz Tanrisi Poseidon. marka otomobil < . . . y_, .
sahiplenilmek istenen bir otomobil.
Diiz Anlam Yan Anlam

Poseidon

Kaynak: (Kia Optima - One Epic Ride | Optima | KIA, 2014)

Kia Otomotiv Firmasinin “One Epic Ride” (Destansi

Siiriis) isimli Reklam Filminin Gostergebilimsel Analizi

Reklam Filminin Betimlemesi: Reklam filminde Kia
Optima marka otomobili herkes bir digerinin elinden
calmaya calismaktadir. Reklam filmi aksiyon tiirline dahil
bir sinema filmi gibi kurgulanmistir. Reklam bir polis
motoruna kelepcgelenmis iki kisinin gorintlstyle agilir.
Sakin bakislar iginde arkada hareket eden araca
bakmaktadirlar. Otomobilin iginde araci siiren bir trafik
polisinin yuziindeki ifadeden araci onun aldigl anlasihr.
Daha sonra araci trafik polisinden bir casus calar,
sonrasinda arag¢ denizde liks bir yatta bulunan bir
milyardere getirilmek (zereyken Deniz Tanrisi Poseidon
belirir, firtina ¢cikararak araci onlarin elinden alir. Otomobil
Poseidon’un avcundadir. Tam sahiplenmek lzereyken bir
UFO ortaya cikar ve uzayllar arabayi Tanri Poseidon’un
elinden uzay gemisine dogru isinlar. Ara¢ bir uzayh
tarafindan kullanilmaktayken bir portal acilir ve
piramitlerin (zerinde tanrilarina ayin dizenleyen Aztek
kabilesinin eline gecer. Blyik bir kutlamayla arag
piramitlerin 6niinde birakilir. Ekrana gelen packshot ile
reklam son bulur.
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Bilgisayar destekli ortamda
olusturulmus Yunan tanrisi

insanlarin elinden alinan ve
sahip olunmak istenen Kia
marka otomobil.

Kia marka arabanin zorlu kosullara
karsi dayanakliligi, yol tutusu, hizl,
estetik ve saglam olusunun Tanrilar
tarafindan bile tercih edilen bir arag
olmasi ile iliskilendirilmesi. Gii¢ ve
iktidar

tarafindan

Cizelge 3'te reklam filmi ile ilgili gostergebilimsel
¢6zimleme gorilmektedir.

Gostergeler arasi iliski ve degerlendirme: Reklam
filminde Kia Optima marka otomobil gli¢ ve iktidar simgesi
olarak 6n plana ¢gikmaktadir. Reklam filmi betimlemesinde
insan ve insandan gli¢lii olduguna inanilan tiim unsurlarin
otomobili ele gecirme c¢abasinin altinda bu metafor
yatmaktadir. insanlarin arasinda baslayan otomobili ele
gegirme vyarigi Tanrilarin, uzaylilarin ve Azteklerin olaya
dahil olmasiyla arabayi lst konuma gikarmaktadir. Araba
insanhga birakilamayacak kadar degerlidir mesaji mitolojik
tanrilar ve karakterlerin bu araba icin verdigi micadele
Gzerinden kurgulanmaktadir. Reklamda Poseidon mizragi
ile helikopterden otomobilin bagini koparir ve avcunun
icine alir. Poseidon mitolojide deniz ve deprem tanrisi
olarak bilinmektedir. Bir Deniz Tanrisinin arabayi eline
almasi ve arabaya hayranlikla bakmasi bu anlamda dikkat
cekicidir. Ancak filmde Tanri olmak bile bu arabaya sahip
olmak igin yeterli degildir. Daha (st teknolojiye sahip olan
uzaylilar arabayi isinlar ve araba Poseidon’un elinden
alinir. Reklam filminde araba, yan anlamsal olarak giic,
iktidar, teknoloji ve saglamlik gibi kavramlar {izerinden
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yapilandiriimaktadir. Araba her yere ve her kosula uyum
saglayan herkesin hayran oldugu, izledigi ve sahip olmak
istedigi bir konuma yerlestirilmistir. Metafor ve temsil
ettigi mit diger mitolojik karakterlerin araci ele gegirme
¢abasi cercevesinde ele alinmistir.

BMW Otomotiv Firmasinin “Zeus ve Hera” isimli

Reklam Filminin Géstergebilimsel Analizi

Reklam Filminin Betimlemesi: Zeus ve Hera emekli
olmaya karar vermislerdir. Bunu tanrilara aciklarlar.
Tanrilar telas icinde nereye gideceklerini sorar. Sonrasinda
Zeus karpuz dilimi bir botun uzerinde havuzda ylzerken
gorunir. Emekliliklerini  gegirmek lizere dinyaya
inmislerdir. Liiks ve konforlu bir yasamlari vardir. iki katl
havuzu olan liks bir evde yasamaktadirlar. Zeus reklamda
mitolojide kendisi ile anilan gok giriltisi ve simsek
metaforunu sirekli olarak kullanmakta ve elektrik
Uretmektedir. Komsulari Zeus’tan kullandiklari egyalarini
ve araclarini sarj etmesini ister. Bir slire sonra Zeus tim
sarj isteyen cihazlari simsegi ile sarj etmeye baslar. Ve bu
durum komsulari igin siradandir. Bir Tanri icin diinya
giderek sikici bir hal almaya baglamistir. Clinki gugleri
diinyanin Ustindedir. Bir gece evde i1sigl acarken gikan
simsekle tim sehrin 1siklarini séndirdr. Dinyadaki hayat
giderek can sikici hal almistir. O sirada Hera BMW marka
elektrikli bir otomobille gelir. Zeus’un tanrisal gigleri bir
anda harekete gecer. Zeus otomobili gordiginde
dinyadaki karsihgini bulmus gibidir. Artik tanrisal giiclint
rahatca kullanabilecegi ve diinyada mutlu olabilecegi bir
araci vardir. Yolda giderken tim trafik isiklarini yesile
gevirir.

Cizelge 4’'te reklam filmi ile ilgili gostergebilimsel
¢6zimleme gorilmektedir.

Gostergeler arasi iliski ve degerlendirme: Reklam
filminde Zeus’un tanrisal glici olan simsek ve yildirm
elektrikli otomobil icin metafor olarak kullaniimaktadir.
Tanrilarin katindan emekli olarak diinyaya gelen Zeus
tannsal ozelliklerini rahat¢a kullanamamaktadir. Cuinki
diinyada ki esyalar ya da araglar onun giiciine karsilik zayif
kalmaktadir. Zeus diinyadan sikilmaya baslar, hayati
siradanlasmistir. Gunlik kiyafetleri ve yasami da insanlar
gibidir. BMW marka elektrikli otomobili ilk goérdigu an
degisim baslar. Tanrisal glicii harekete ge¢mistir. Kiyafeti
degisir yeniden tanrisal gériinime kavusur. Bu noktada
reklam filminde bu markay tercih edecek olan hedef
kitleye verilmek istenen mesaj tanrilarin bile bu otomobili
tercih edecegi ve siradan hayatinizin bu otomobil
araciligiyla degisebilecegidir. Zeus diinyada her ne kadar
konforlu bir hayat siirse de alisik oldugu giciu
kullanamama ve hayatin siradanligi bu otomobilin gelisiyle
son bulur. Bu otomobil onun tanrisal glglerini
kullanabilecegi kadar dayanikl ve gigliidiir. Bu noktada
aracin ne kadar iyi ve dayanikli oldugu gosterilmektedir.
Reklam filminin sonunda Zeus tanrisal giiciini kullanarak
tim trafik isiklarini  yesile ¢evirmektedir. Burada
gosterilmek istenen elektrikli aracin kullanim keyfi ve hig

durmadan yol yapabilme kapasitesidir. Reklam filminde
mitolojik olarak tanrilar ve tanrisal glglerin kurgusuyla
olusturulan anlati glic ve egemenlik kavramlarinin yani
sira otomobilin daha Ustiin, daha iyi performansa sahip
olma ozellikleriyle iliskilendirmektedir.

NIKE Markasinin “Nike Impossible” isimli Reklam

Filminin Gostergebilimsel Analizi

Reklam Filminin Betimlemesi: Reklam filmi uzakta
sisler iginde vyer alan bir tapinak goriintust ile
baglamaktadir. Muzik ve ara gegis yazilariyla kamera
tapinagin igine giris yapar. Kamera farkli agilardan
goriantulenen Tanriga heykelinin etrafinda donusler
yaparak heykelin detaylarini gostermektedir. Mizigin
ritmine uygun olarak kurgulanan gegisler sonrasinda
Tanriga heykeline tilt yapilir ve heykelin ayaginda Nike
marka ayakkabi gérindr. Ekrana PackShot gelir. KJ olarak
“NIKE IMPQOSSIBLE” yazisi Fade In ile belirir ve reklam
biter.

Cizelge 5'te reklam filmi ile ilgili gostergebilimsel
¢O6zimleme gorilmektedir.

Gostergeler arasi iliski ve degerlendirme: Roma
mitolojisinde Victoria, Yunan mitolojisinde Nike (Zafer
Tanrigasi) olarak bilinmektedir. Reklam filmi antik ¢aglara
ait bir tapinak imgesi ile baslamaktadir. Sisler iginde ve
uzakta yer alan bir tapinak alt fonda yer alan ve antik
caglari c¢agristiran bir muzikle gizemli bir vyapiya
blarindardlmektedir.  Gorantld, mizik ve  vyaz
karakterlerinin kullanimi bu anlami desteklemektedir.
Arada yer alan vyazi gegisleri gerek kullandigi altini
¢agristiran renk tonlari, gerekse yazi karakterleriyle
zenginlik ve glice iliskin gondermeler yapmaktadir.
“Tanriga zaferi sunuyor” yazisinda “Zafer” kelimesi blyiik
harflerle dikkat gekici bir sekilde konumlandiriimistir.
Markanin bir spor markasi oldugu duslinildiginde
sporcular igin zafer yazisi bir anlamda basarili olma ve
kazanma distincesiyle 6rtismektedir. Muzik kullanimi da
kamera agilarina ve hareketlerine uygun gecislerle bu
anlami giclendirilmektedir. Reklam filminde Nike marka
ayakkabilarin bazi Grinlerinde yer alan kanat figlriine
gondermede bulunan kanath tanrica figiri vyer
almaktadir. Gosteren gosterilen arasindaki bag bu
noktada ortaya ¢ikar. Nike marka urinler ile Urine ait
mitolojik gorintli baglanmaktadir Alt agi kullanimiyla
tanrica  heykeline  Gstlinlik ve  basart  anlami
yuklenmektedir. Tapinaktan igeri girildiginde tanriga
heykelinin géranttsia farkli agilarla verilmekte kamera
heykelin etrafinda dolanmaktadir. Son olarak tanrica
heykeline tilt yapilir ve ayaklarinda Nike marka ayakkabi
gorunir. Zafer kazanma, Ustlnlik, basarili olma gibi
kavramlar tanrica heykelinin ayagindaki Nike marka
ayakkabi ile iliskilendirilmektedir. Dolayisiyla Nike marka
ayakkabi giymis tanricanin gosterilmesi yan anlam
dizleminde zarafet, 6nem ve (irlinin kisinin kendisini 6zel
hissetmesini saglayacak c¢agnisimlari da beraberinde
tasimaktadir.
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Cizelge 4. Elektrikli aracta glic gosterisinde bulunan Tanri Zeus ve Tanriga Hera imajinin géstergebilimsel analizi.
Table 4. Semiotic analysis of the image of God Zeus and Goddess Hera showing off their power in an electric vehicle.

Gosterge Gosteren Gosterilen
Mit Zeus ve Hera’nin BMW Tanrisal gig, simsek, luks yasam,
i . marka otomobildeki  mutluluk
Mitolojik Tanri ve Tanrica .
yolculugu.
Diiz Anlam Yan Anlam

aracini

Zeus yeni aldigi elektrikli
kullanmaktadir.
Hera ise yaninda ona eslik
etmektedir.

Otomobilin tanrilari bile mutlu edecek
kadar iyi olusu. Zeus'un tanrisal giglerini
yeniden harekete gecirebilecegi ve
kullanabilecegi kadar  Ustdn bir
performansla iliskilendirilmesi.

Kaynak: (BMW | Zeus & Hera - 2022 Super Bowl Commercial, 2022)

Cizelge 5. Tapinak igerisinde resmedilen Tanrica Nike heykel imajinin gdstergebilimsel analizi.
Table 5. Semiotic analysis of the statue image of Goddess Nike depicted in the temple.

Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Mit
Zafer Tanrisi, Nike

illistrasyon.

Kaynak: (Nike Impossible HD (2006),

Cizelge 6. Ana kategori basliklari ile bulgular.
Table 6. Findings with main category headings.

Tanriga Heykeli

Diuz Anlam

Bilgisayar grafikleri ile olusturulan ve
tapinakta yer alan tanrica heykeli,

Tanrisal zerafet

Yan Anlam

Tanrigca kadar zarif, temsil ettigi
kisi kadar gigcli mit. Cagrisim
guven, itibar.

Mitolojik Ogelerin Gésterimi

Gilig ve iktidar Metaforlari

Mitlerin Uriin Hikayelerinde Oynadigi Rol
Uriin Ozelliklerinin Vurgulanmasi

Bulgularin Degerlendirilmesi

Arastirmada kapsaminda ele alinan ve Orneklem
grubuna dahil edilen reklam filmlerinin gostergebilimsel
analizi sonucu elde edilen bulgular toplam sekiz
kategoriye ayrilmistir.  Bu kategoriler Cizelge 6 da
gosterilmistir.

Mitolojik Ogelerin Gosterimi: Arastirma kapsaminda
yer alan reklam filmlerinin bulgularina bakildiginda,
mitlerin, mitler de yer alan karakterlerin ve karakterlerin
sahip oldugu glglerin izleyiciye dogrudan gosterildigi
gorilmektedir. Bu durum mitolojik unsurlarin gorsel
olarak reklam kurgusunda somut olarak kullanildigini ve
izleyicilere dogrudan sunuldugunu ortaya koymaktadir.

o Mitsel 6geler, kahramanlar ve arketipler reklamlarda
antik Yunan eserlerindeki tasvirleri ile ortlisecek bir
sekilde yer almaktadir. Reklam filmlerinde ele alinan
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Metaforlarin Kullanimi

itibar ve Giiven Duygusu
Duygusal Bag ve Marka Algisi
Mesajin Etkili iletilmesi

mitolojik kahramanlarin kostlimleri modernize edilip
yeniden Uretilmeden siklikla antik eserlerdeki aslina
uygun goriiniimi korumaktadir.

e Ozellikle mitolojik kahramanlarin sahip oldugu
dogalsti gicler reklamlarda dogrudan
gosterilmektedir.

e Reklam filmlerinde kahramanlarin mitolojik

hikayelerde sahip oldugu dogastii glicler gesitli efekt

ve bilgisayar teknolojileri ile glinimuz izleyicisinin

gorsel anlayisina uygun bir sekilde Uretilerek
gosterilmektedir.

Mitlerin Uriin Hikayelerinde Oynadigi Rol: Reklam
filmlerinde mitlerin Urlin ve hizmetlerin
hikayelestirilmesinde giglendirici bir unsur olarak
kullanildigi  goriilmektedir. Mitolojik unsurlar reklami
yapilan Gridnun dikkat cekiciliginde ve ozelliklerinin
anlatilmasinda énemli bir rol oynamaktadir.
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e Mitler firmanin 6nem verdigi degerleri yansitmaktadir.
Bu durum reklam filmlerinde mitlerin dogrudan
kullanimi ve anlatinin diz ve yan anlam boyutunda
ortaya ¢ikmaktadir.

e Mitlerin ve mitlerde yer alan karakterlerin hikayeleri
ayni zamanda reklam filminin de hikayesinde de
belirleyici bir rol oynamaktadir. Ozellikle mitolojik
karakterlerin kendi hikayeleri reklam filminin anlati
yapisini da etkilemekte ve “kahramanin yolculugu”
aslinda mitolojik kahramanin kendisine ait hikdayedeki
yolculugu ile anlam kazanmaktadir.

Metafor Kullanimi: Bulgular, reklam filmlerinin
tamaminda metaforlara yer verildigini gostermektedir.
Metaforlar, mitlerle iliskilendirilerek Grtinlerin veya
markalarin anlamlandirilmasinda kullanilmaktadir.
Reklam filmlerinin tamaminda metaforlara yer verilmistir.
e Reklam filmlerinde gostergebilimin temelinde yer alan

ikon-metafor-gdsteren-gosterilen iliskisi net bir sekilde

ortaya konulmaktadir.

e Toplumsal ve kiiltirel hafizanin olusmasinda 6nemli
bir gorevi olan mitlerin ayni zamanda tiketim
Urlnlerinin pazarlanmasinda da 6nemli bir unsur
haline geldigi gorilmektedir.

Duygusal Bag ve Marka Algisi: Gliniimuzde firmalarin
Grianlerini bir yasam tarzi 0Ogesi seklinde sundugu
disunildiginde Urin ailesinin bir ekosistem olarak
tasarlanmasi ve bu ekosisteme dahil edilen alt pargalarin
tamaminin bitincil bir pazarlamayi gerektirdigini baz
alarak reklam filmlerinde ele alinan driin ile tiketicinin
duygusal bag kurmasi hedeflenmektedir. Bunun
sonucunda markaya olan bagllik konusunda 6nemli bir
asama gerceklesmektedir. Reklam filmlerinde bu bagin
kurulmasinda izleyici ve tiketicinin zihninde daha
onceden kilturel aktarim yoluyla kodlanmis olan mitolojik
unsurlardan faydalanilmaktadir. Ayrica, reklamlarda
mitolojik unsurlarin marka algisini gliclendirmede etkili
oldugu ve tiketiciler Uzerinde olumlu bir etki
birakabilecegi diisinilmektedir.

Giic ve iktidar Metaforlari: Arastirma sonucunda
reklam filmlerinde ele alinan mitlerin genelinde gicg,
iktidar ve egemenlik metaforlarini igerdigi bulgusu ortaya
¢tkmaktadir. Mitolojik kahramanlarinin buyuk
¢ogunlugunun insanisti gliclere sahip farkh nitelikleri
tasidigi dusindldiginde bu niteliklerin bilingaltina insanin
kendisinden daha guiglii varliklar olarak kodlanmis olmasi
genel ve vyaygin bir goristir. Dolayisi ile mitolojik
kahramanlar bir anlamda “Tann” gibi insanista varlik
kimligi tasimaktadir. Bunun dogal bir sonucu olarak “gli¢”
ve iktidar” kavramlarini betimlerler. Arastirma bulgulari
da reklam filmlerinde mitolojik karakterlerin ve tanrisal
Ogelerin glc¢ ve iktidar unsuru olarak kullanildigini
dogrulamaktadir. Bu durum, mitolojik tanri kavramiyla
iliskilendirilerek marka veya ({rliinin degerlerini
yansitmada kullanildigina isaret etmektedir.

Uriin Ozelliklerinin Vurgulanmasi: Mitler, reklam
filmlerinde Grline ait farkli 6zelliklerin vurgulanmasinda
kullaniimistir. Ornegin, elektrikli araba reklaminda simsek
ve Zeus iliskisi gibi sembollerle Urinin ozellikleri
anlatilmistir.

o Mitler ozellikle reklam filmlerinde isaret edilen
Urlinlerin olusturulma bicimini ve Urline ait ozellikleri
ifade etmede etkili arag olarak kullaniimaktadir.

e Reklam filmlerinde Grunin sahip oldugu 6zellikler ya
tanrisal glgler ile iliskilendirilmis ya da tanrilarin sahip
olmadig ve onlarin da sahip olmayi arzu edecegi
ozellikler olarak 6ne gikartiimistir. Bu sunus bicimi bazi
durumlarda mizahi bir Gslup ile aktarilmaktadir.
itibar ve Giiven Duygusu: Mitlerin reklamlarda itibar

ve glven duygularini yan anlam olarak icerdigi ifade

edilebilmektedir. Bu durum, mitlerin tiketici algisinda
olumlu  duygular uyandirmak i¢in  kullanildigini
gostermektedir.

e Orneklemde ele alinan reklam filmlerinde mitolojik
unsurlar marka algisinin gigclendirilmesinde bilingli
olarak tercih edilmistir.

e Reklam filmlerinde mitolojik unsurlar itibar ve gliven
duygulariniyan anlam olarak igcinde bulundurmaktadir.
Mesajin  Etkili iletimi: Arastirmanin  6érneklemini

olusturan reklam filmlerinde mitolojik unsurlar mesajin

daha etkili bir sekilde iletiimesinde bir gesit kopri gorevi
gormektedir. Bu durum toplumsal hafizanin kullanilarak
reklam filmlerinde anlamin olusturulmasi ve izleyiciye
mesajin  ¢cok daha etkili bir sekilde sunumunun
gerceklestirilmesi icin kullanilan etkili bir Gretim bigimi
olarak tanimlanabilir. Diger bir degisle bu durum mitlerin
reklam mesajini daha anlaml hale getirerek izleyiciyle bag
kurmada kritik bir rol oynadigini gostermektedir.

Arastirma kapsaminda alinan reklam filmlerinin tamami

abarti ve mizah unsuru barindirmaktadir ve bu unsurlar

dogrudan mitolojik tanrilar Gizerinden aktariimaktadir.

Sonug

Reklamlarda tanitiimaya galigsan Uriinler zaman zaman
toplumsal kimligin simgesi ve yansitilmasi gibi islevlere de
sahiptir. Reklamlar, Urlin izlenimi ve insan zihninde
olusturulan goérintilerin toplumsal gerceklik etrafinda
dogal ve makul hale getiriimesini amaclar. Bu amagla
reklamlar gérece toplumsal bir misyona da sahiptir. Temel
olarak ayni kategoride siniflandirilmis bir Griin ve hizmetin
bagka bir Griin ve hizmet ile arasinda ne gibi farklilik
oldugu konusunda tiketiciye ve izleyiciye fikir verir.
Reklamlar, diz anlam cgercevesinde bu gorevi sosyal ve
kiltlrel anlami Griin gorselleri UGzerinde tamamlayarak
gerceklestirir. Bu bir bakima Urlinlin gbstereni olarak
degerlendirilebilmektedir.

Yan anlam seviyesinde ise reklamlar Griinin sahip
oldugu kimligi kendi islevlerinden ziyade baska bir
kavrama yonlendirerek gerceklestirmektedir. Bu durum
aran ile ilgili yan anlam ve gosterilen kavramlarinin
dogmasina neden olmaktadir. Bu esnada reklamlar mit ve
mitsel unsurlara anlam yikleyerek onlari bir ¢esit tasiyici
ara¢ olarak kullanir. Bu durumda mit ve mitsel 6geler
kendisinden baska bir seye anlam vererek imgesel bir
bicime donislr. Bu imge bicimi farkhlasma duygusunu
one cgikartmaktadir. Boylece mitin insasinda ikinci diizey
olan gosterge sistemi de ortaya g¢ikar. Buna baglh olarak
gosteren ve gosterilenin toplam bileskesi toplumsal
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sistemde gosteren haline gelir. Boylece reklamlarda yeni
kavramlar yaratilir. Bu aslinda eski ve yeninin birlesimi ile
farkl bir bakis agisi ortaya koyan, hem metinler arasi, hem
de modern otesi bir baglam da olusturup sistem
icerisindeki ideolojilerinde yansimasi olarak gorilir. Bu
yansima temel olarak dil ile ilintilidir ve reklam verilen
mesaj mit-dil- ideoloji ekseniyle baglami olusturur.
Televizyon reklamlari modern tiketim toplumunun
Grlnlerini pazarlama araci olarak hizla evrim gegirmistir.
Reklamlarin ana amaci tiketicinin ihtiyaglarina yonelik
tatmin duygusunu yerine getirme ve Grlinlin satis sayisini
olabildigi kadar maksimum seviyede tutmaktir. Dogal
olarak reklamcilik, tuketimi hizli sonug¢ alacak sekilde
tesvik etmeyi amaglamaktadir. Bu islemin ana sonucu
olarak reklamcilik sektorii hizmeti dGnemli kilabilmek adina
cok cesitli stratejilere basvurmaktadir.

Arastirma sonucu tam bu noktada mitlerin ve mitler
Gzerinden insa edilen tim degerlerin reklam filmlerinde
blylk rol oynadigini ortaya koymaktadir. Cinkld mitler
insanlarin evrensel olarak niteledigi temalari ifade eder.
Bu nedenle reklamlar bu temalari kullanarak tiketici ile
bag kurmaya calisir. Semboller, metaforlar, imge ve
ikonlar ile mitlerin temsil ettigi deger aktarilir. Kimi
durumda mitler mitolojik karakter ve arketipler tizerinden
dogrudan seyirciye gosterilir. Tiim bu faktorlerin etkisiyle
reklam filmlerinin kurgusuna mit ve arketipler entegre
edilerek marka ve Uriiniin izleyicide daha etkileyici bir imaj
birakmasi amaglanir. Bu sekilde izleyici hentz reklami
izleme asamasindayken uriin veya marka ile derin bag
kurmaya baslar.

Bunun temelinde mitlerin ve arketiplerin antik
devirlerden baslayarak giinimize kadar uzanan zaman
diliminde zengin bir kiltirel mirasi tasiyarak gelmis olmasi
yatmaktadir. Reklam filmler, evrensel olan bu degerleri ve
onlarla tasinan temalari kullanarak izleyicinin ilgisini
¢ekmeyi amaclamaktadir. Bu baglamda, mitolojik unsurlar
reklam stratejilerini glclendirmek ve daha etkili bir
iletisim kurmak icin dnemli bir rol oynamaktadir.

Arastirmadan elde edilen bulgulara goére reklamlar
UrlinG tanitma amaci ile mit ve ideolojilerle anlam
olusturmaktadir. Uriin ve hizmetlerin ticari kimlige sahip
olduklari dustnildiginde nesnelerin kullanim degeri ve
sosyo kdltiirel islevleri mitler aracihg ile sadece
tagsinmakla kalmaz ayni zamanda toplumda yerlesik olan
bu mitler ve tasidig1 degerler tGrine de aktarilr.

Arastirmaya gore bu slireg iki yonli bir sekilde
gerceklesmektedir. Ek olarak mit ve mitler (izerinden
aktarilan degerler kimligin yaratilmasi, farklilasma ve
sembolik isaretlerin degisimi gibi daha genis bir sosyolojik
tabana sahiptir. Bu sebeple Grlin kullaniminin bireydeki
anlami kimlik farklilasma duygusu olusturarak bir gesit
deger alisverisi yaratmaktir. Bu slire¢ bireydeki glcli
yonleri hedef alarak daha iyi olma arzusu, kendini
gerceklestirme hedefi gibi dirtusel duyulari harekete
gecirmede tamamlayici ve etkin bir slrectir.

Arastirmanin 6nemli sonuglarindan bir tanesi de
reklamlarin mit ve tasidiklari anlamlar vasitasi ile
toplumda ortak gériis olusturmasidir. insanlar reklamlarin
verdigi mesajlari gercgekligin gostergesi olarak kodlarlar.
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ClnkU tanitimi yapilan Grin gergektir ve gercek diinyada
tiketime veya kullanima yoénelik Gretilmistir. Bu durum
marka imajindan Grin ile algiya kadar birgcok alani
etkileyen sirecin temelini olusturur. Bu sebeple
televizyon reklamlari yalnizca mitleri kullanmak ile sinirli
kalmayip yeni surekli bir sekilde yeni mitler de
olusturmaktadir. Dolayisi ile reklamlar anlam yapilarini
kuran bir GirGn yaratmaktadir.

Extended Abstract

Myths appear as narratives that convey supernatural
events, beliefs and heroism that took place in ancient
times until today through legends and oral history. In this
respect, it is known that myths have an origin that goes
back to the depths of history. They also appear to play an
important role in the formation of social memory and
shaping culture. These narratives, which emerged in
different geographies, different cultures and beliefs of the
world, have found a place in many branches of art from
past to present, and myths are among the elements used
in the construction of meaning in the audiovisual or
literary field.

When we approach the subject through the
connection between myths and advertising, it is seen that
advertisements construct the message they want to
convey through the belief and thought system that is
widespread in society. Although today there are audio
advertising contents produced for environments such as
radio and podcasts, it is seen that advertisements
frequently appear as materials produced for visual
communication environments, especially considering the
integration of digital technology into all media tools
through the web and various platforms. One of the basic
research methods used in the analysis of the meaning
constructed by the visual, verbal and auditory elements in
advertisements and how messages are conveyed to the
consumer through this semantic structure is the semiotic
analysis method.

Because commercial films create meaning through the
symbols they use. The colors, images, texts and sounds
used in the advertisement shape the meaning of the
advertisement. Semiotics not only analyzes the meaning
but also addresses the cultural and historical context of
the commercial. Therefore, the basis of semiotics is the
relationship between the sign, the signifier and the
signified. For this purpose, constructing the narrative
through signs is a very common situation in commercial
films. In the semiotic approach, commercial films reveal
the syntactic structure by feeding on myths and
archetypes. Within the framework of semantics, these
elements constitute literal and connotative meaning.
These elements that form the syntax in a commercial film
can be expressed as badges and logos, colors, plain texts,
tag lines, slogans, colors and actors.

This study aims to explain the denotative and
connotative meanings and myth and archetype
representations that emerge thanks to the syntactic
elements used in commercials.
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The products that are tried to be promoted in
advertisements sometimes have functions such as
symbolizing and reflecting social identity. Advertisements
aim to make product impressions and images created in
the human mind natural and reasonable around social
reality. For this purpose, advertisements also have a
relatively social mission. Basically, it gives the consumer
and the audience an idea about the difference between a
product and service classified in the same category and
another product or service. Advertisements accomplish
this task within the framework of literal meaning by
completing the social and cultural meaning on product
images. In a way, this can be considered as a signifier of
the product.

According to the findings of the research,
advertisements create meaning with myths and
ideologies in order to promote the product. Considering
that products and services have a commercial identity, the
use value and socio-cultural functions of the objects are
not only conveyed through myths, but also these myths
and the values they carry, which are established in the
society, are also transferred to the product.

According to the research, this process occurs in two
directions. In addition, myths and the values transferred
through myths have a broader sociological basis, such as
the creation of identity, differentiation and change of
symbolic signs. For this reason, the meaning of product
use for the individual is to create a sense of identity
differentiation and create a kind of value exchange. This
process is a complementary and effective process in
activating impulsive senses such as the desire to be better
and the goal of self-realization by targeting the individual's
strengths.

One of the important results of the research is that
advertisements create a common opinion in society through
myths and the meanings they carry. People encode the
messages of advertisements as indicators of reality. The
product advertised is real and intended for real-world
consumption or use. This forms the basis of the process that
affects many areas, from brand image to product and
perception. For this reason, television commercials are not
limited to just using myths, but also create new myths on a
continuous basis. Therefore, advertisements create a
product that establishes meaning.
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