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Focus and Scope

The aim of e-JNM is to create a source for academics and scientists who are doing research in the media,
technology and communication that feature formally well-written quality works. And also create a source
that will contribute and help develop the fields of study. Accordingly, e-JNM’s intentions are on
publishing articles and scientific works which are guided by a scientific quality sensibility. In this context,
e-JNM is qualified as an “international peer-reviewed journal™. It is a peer-reviewed international journal
published three times a year.

Peer Review Process

The editorial board peruses the submitted material with regard to both form and content before sending it
on to referees. They may also consider the views of the advisory board. After the deliberation of the
editorial board, submitted material is sent to two referees. In order for any material to be published, at
least two of the referees must approve it. The revision and improvement demanded by the referees must
be implemented in order for an article to be published. Authors are informed within three months about
the decision regarding the publication of their material. All the papers are controlled academically with
the TURNITIN program.

Publisher
Istanbul Aydin University, TURKEY

Open Access Policy

Electronic Journal of New Media (e-JNM) adopted a policy of providing open access.

This is an open access journal which means that all content is freely available without charge to the user or
his/her institution. Users are allowed to read, download, copy, distribute, print, search, or link to the full
texts of the articles in this journal without asking prior permission from the publisher or the author. This is
in accordance with the BOAI definition of open access.

Publication Charge

No publication charge or article processing charge is required. All accepted manuscripts will be published
free of cost.

Principles of Research and Publication Ethics

In scientific papers sent to eINM, the guidelines related to the Scientific Research and Publication Ethics
of Higher Education Institutions, the recommendations of the International Committee of Medical Journal
Editors and the International Standards for the Authors and Authors of the Committee should be taken
into attention. Plagiarism, forgery in the data, misleading, repetition of publications, divisional publication
and individuals who do not contribute to the research are among the authors are unacceptable practices
within the ethical rules. Legal actions will be taken in case of any ethical irregularity related to this and
similar practices.

a)Plagiarism: Placing the original ideas, methods, data, or works of others, partly or completely, without
making reference to the scientific rules, is dealt with in the context of plagiarism. In order to avoid
plagiarism, the authors should refer to the scientific rules in a manner that is appropriate and should pay
attention to the references of all scientific papers in their research.
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b)Forgery of Data: The use of data that does not exist or is modified in scientific research is data in the
scope of forgery. Authors should analyze their data in accordance with ethical rules and without exposing
them to a change in validity and reliability during the process.

c)Detortion: Changing the records or data obtained from the study, showing the devices or materials that
are not used in the research as used, changing or shaping the research results according to the interests of
the people and organizations that are supported are considered within the scope of distortion. The authors
should be honest, objective and transparent in the information they provide in relation to the research
process. They should avoid violating the rules of ethics.

d)Repetition: Presenting the same publication as separate publications without referring to the previous
publications is considered within the scope of repetition of publications. The responsibility for the
publication of the publications submitted for evaluation in another place or in the evaluation process
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authors should consider the integrity of the research and avoid the divisions that will affect the results.

f)Authorship: The inclusion of people who do not contribute to the research or not to include the people
who have contributed is considered within the scope of unfair writing. All authors should have
contributed sufficiently to the planning, design, data collection, analysis, evaluation, preparation of the
research and finalization of the research.
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e-JNM requires all authors to adhere to the ethical standards as prescribed by the Committee on Publication
Ethics (COPE) which take privacy issues seriously and is committed to protecting your personal
information.

Plagiarism Policy

All the papers submitted have to pass through an initial screening and will be checked through the
Advanced Plagiarism Dectection Software (CrossCheck by iThenticate)

Copyright

Copyright aims to protect the specific way the article has been written to describe a scientific research in
detail. It is claimed that this is necessary in order to protect author's rights, and to regulate permissions for
reprints or other use of the published research. e-JNM have a copyright form which is required authors to
sign over all of the rights when their article is ready for publication.

Waiver Policy

Electronic Journal of New Media is an open-access journal which means that all content is freely available
without charge to the user or his/her institution. Users are allowed to read, download, copy, distribute,
print, search, or link to the full texts of the articles in this journal without asking prior permission from the
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Copyright without Restrictions

The journal allows the author(s) to hold the copyright without restrictions and will retain publishing rights
without restrictions. The submitted papers are assumed to contain no proprietary material unprotected by
patent or patent application; responsibility for technical content and for protection of proprietary material
rests solely with the author(s) and their organizations and is not the responsibility of thee-JINM or its
Editorial Staff. The main (first/corresponding) author is responsible for ensuring that the article has been
seen and approved by all the other authors. It is the responsibility of the author to obtain all necessary
copyright release permissions for the use of any copyrighted materials in the manuscript prior to the
submission.

What are my rights as author?

It is important to check the policy for the journal to which you are submitting or publishing to establish
your rights as

Author. e-JNM’s standard policies allow the following re-use rights:

The journal allow the author(s) to hold the copyright without restrictions.
The journal allow the author(s) to obtain publishing rights without restrictions.
You may do whatever you wish with the version of the article you submitted to the journal.

Once the article has been accepted for publication, you may post the accepted version of the article on your
own personal website, your department's website or the repository of your institution without any
restrictions.

You may not post the accepted version of the article in any repository other than those listed above (i.e. you
may not deposit in the repository of another institution or a subject-matter repository) until 12 months after
publication of the article in the journal.

You may use the published article for your own teaching needs or to supply on an individual basis to
research colleagues, provided that such supply is not for commercial purposes.

You may use the article in a book authored or edited by you *_at any time after publication in the journal.
This does not apply to books where you are contributing a chapter to a book authored or edited by someone
else.

You may not post the published article on a website or in a repository without permission from e-JNM.

Call For Papers

e-JNM will bring together academics and professionals coming from different fields to discuss their
differing points of views on these questions related to “new media”.

Main Topics Of e-JNM

* New Media (web 3.0, interactivity, convergence, virtuality, social media, iots, etc.)
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ERGENLERDE DiJiTAL OYUN BAGIMLILIGININ BAZI SOSYO
DEMOGRAFIK DEGISKENLERE GORE INCELENMESI

Arzu KAYA
Istanbul Aydin Universitesi, Tiirkiye
arzukaya@stu.aydin.edu.tr
0000-0001-8001-7723

Anf  |Kaya, A. (2022). Ergenlerde Dijital Oyun Bagimlihigmn Bazi Sosyo Demografik
Degiskenlere Gore incelenmesi, Yeni Medya Elektronik Dergisi, 6 (1), 1-11

0z

Bu galigmanin amaci; ergenlerde dijital oyun bagimligini arastirmaktir. Arastirmada Istanbul ili
Gaziosmanpasa Ilgesindeki bir 6zel okulun orta ve lise kademesindeki 6grencileri arasindan secilen 500
kisiye anket uygulanarak veriler toplanmigtir. Arastirmada veri toplama araci olarak Hazar ve Hazar
(2017) tarafindan gelistirilen dijital oyun bagimlilig1 6l¢egi kullanilmistir. Veriler SPSS 22 programina
girilerek degerlendirilmistir. Aragtirma sonucunda erkek 6grencilerde dijital oyun bagimliliginin kizlara
gore daha fazla oldugu, kendine ait bilgisayari ve cep telefonunu olan 6grencilerin dijital oyun
bagimliliginin olmayanlardan daha yiiksek oldugu, haftada 5 giin ve lizerinde dijital oyun oynayan
ogrencilerde dijital oyun bagimliligimin digerlerinden daha fazla oldugu, giinde 9 saat ve iizerinde dijital
oyun oynayan oOgrencilerde dijital oyun bagmmliliginin digerlerinden daha fazla oldugu sonucuna
ulagilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Dijital, Oyun, Bagimlilik, Ogrenci, Internet

INVESTIGATION OF DIGITAL GAME ADDICTION IN
ADOLESCENTS ACCORDING TO SOME SOCIO-DEMOGRAPHIC
VARIABLES

ABSTRACT

This construction purpose; to investigate digital game addiction in adolescents. In the research, a private
school in Gaziosmanpasa District of Istanbul province was collected by applying a questionnaire
according to 500 people in the middle and high school grade presentation. The digital game addiction
scale used by Hazar and Hazar (2017) was used as a data collection tool in the study. It was evaluated
by entering the SPSS 22 program. The study found that digital game addiction was higher in some male
students than girls, higher than digital game addicts with their own computer and mobile phone, digital
game addiction was higher in students who played digital games for about 5 days and more than others,
digital games for 9 hours or more a day. More results have been reached than digital game addiction in
those who play.

Keywords: Digital, Game, Addiction, Student, Internet

Research Article- Submit Date: 14.06.2021, Acceptance Date: 16.11.2021
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DIiJITAL OYUN KAVRAMI

Oyun insanlik tarihi kadar eskidir. Oyunlar tarihsel manada ¢ok eskiden beri oynanmaktadir (Kumar ve
Herger, 2014: 21-26). Insanoglu cevresinde gériip duyduklarmi taklit etme yoluyla, oyun formu
meydana gelmistir (Sormaz ve Yiiksel, 2012: 985-1008). Goriildiigii tizere oyun tarihi ¢ok eskilere
dayanan bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Teknolojinin gelismesi, internetin icadi ve yayginlasmasi ile oyunlar dijital ortamlarda oynanmaya
baglanmistir. Dijital oyunlar; video oyunlar1 ve bilgisayar oyunlar1 genellikle birbirinin yerine
kullanilabilecek kavramlar olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar (Kirriemuir, 2002). Bu kavramlara dijital
oyunlar ve konsol oyunlar1 gibi tiirler de eklenerek bu topluluk ¢esitlendirilebilir. Dijital oyunlar
bilgisayar, cep telefonu ve oyun konsollar1 gibi gesitli teknolojik cihaz ve donanimlarla oynanabilen
oyunlardir. Grafiklerin gelismesi ile birlikte oyunlarin cep telefonlarina indirilebilir hale gelmesi hem
oyun sektoriinii canlandirmis hem de mobil oyunlar kategorisini dogurmustur. Boylece ilk ¢aglarda en
ilkel haliyle karsimiza ¢ikan oyun, dijitallesme ile birlikte cebimize kadar girerek her yerde oynanabilen
bir forma biiriinmiistiir.

Teknoloji ¢cagmin gelisimiyle dijital oyunlar ¢ocuklar ve gengler arasinda yaygimlasmistir (Horzum vd.,
2008). Dijital oyunlar bilgisayar bilesenlerini kullanarak yazilimlar vasitasiyla oynanan belli kurallar
ve senaryosu olan gorsel oyunlardir (Kaya, 2013: 22). Dijital c¢ag ile birlikte oyunlar da dijitale
evrilmistir.

Teknolojideki gelismelerle playstation gibi ekranlara oyun konsollarinin baglanmasiyla oynanan dijital
oyunlar da bulunmaktadir. Bilgisayarlarin yaygimlagmasiyla dijital diinyaya giren gengler dijital
oyunlara ilgi duymaktadir (Kukul, 2013: 11). Bilgisayar kullanma oranlarinin yiikselmesi ve igletim
sistemlerinin kullaniminin da kolaylasmasi dijital oyun kullanimini artirmustir.

Dijital oyunlar bilgisayarlarda, oyun konsollarinda, tabletlerde vb. araclar vasitasiyla degisik tiirlerde
oynanabilen oyunlardir (Kirriemuir, 2002: 63). Degisen ve gelisen oyun zihniyetinin bir sonucu olarak
dijital oyunlar da siirekli gelismektedir. Farkli ortamlarda internette, oyun konsollarinda oyunlar
oynanabilmektedir. Dijital oyunlar siirekli gelismektedir. Oyunlarin gercekgiliginde, gorselliginde,
etkilesiminde siirekli ilerlemeler goriilmektedir. Oyun ireticileri farkli senaryolar {izerine gercekci
goriintiilerle stratejik oyunlar tasarlamaktadir Egitici, spor faaliyetlerini iceren oyunlar oldugu gibi
¢ocuklart siddete 6zendiren savas oyunlar1 da vardir (Torun vd., 2015: 28). Oyunlarin gercek¢i ve
stiriikleyici senaryolari, sanki bir sinema izlermiscesine gergek¢i ve {i¢ boyutlu goriintiiler, ergenleri
dijital oyun oynamaya cekmektedir.

Giinlimiizde toplumlarin yaygm paylasim, aktarim ve iletim kanallarini kitle iletisim araglar
olusturmakta, kitle iletigim arac1 olan bilgisayarda oynanan oyunlar da 6nemli bir medya arac1 olarak
kabul edilmektedir. Bu oyunlar, basta gen¢ nesil olmak iizere her yastan bireyin bos zamanlarini
degerlendirdigi, stresini attigi ve eglenmek igin katildigi bir aktivite olarak gorilebilmektedir
(Vatansever, 2021: 372). Insanlar dinlenmek, farkl1 bir ugras edinmek, bos zamanlarmi degerlendirmek,
eglenmek gibi nedenlerle dijital oyunlar oynamaktadir (Griffiths ve Hunt, 1995: 189-193). Oyun
oynamanin amaci yasa gore degisebilmektedir. Ornegin, geng nesil bos zamanlarim degerlendirmek
amaciyla oynarken, yash bireyler kendilerini ayn1 yastan bir grubun icinde dahil hissedebilmek icin
oyun oynayabilmektedir. Bu nedenle oyunun oynamak sadece belli bir yas grubuna 6zgii olarak
gorilmemektedir.

Dijital oyunlar ergenler kadar ve biiyiiklerin de serbest gecirmek icin oynadiklar1 bir ara¢ haline
gelmigtir. Dijital oyunlar her yastan bireyin ilgisini ¢gekmis ve bilgisayar sistemleri araciligiryla oyun
oynayan kitlelerin yas araligi son yillarda genislemistir.
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Grafik 1. Yas Araligina Gore Oyun Oynama Yiizdeleri
Kaynak: (URL-2)

Yukarida, diinya ¢apinda bir analiz sitesi olan Satista.com’dan alinan grafikte 2021 yilinda yasa gore
oyun oynama yiizdeleri verilmistir. Bu yiizdelere bakildiginda 18 yas alt1 oyuncularin oyun oynama
ylizdesi tiim yas grubundan oyuncularin %20’sini, 18-34 yas aras1 oyuncular %38’ini, 35-44 yas aras1
oyuncular %14’{inii, 45-54 yas aras1 oyuncular %12’sini, 55-64 yas aras1 oyuncular %9’unu ve 65 yas
iistli oyuncular ise %7’sini olusturmaktadir.

Grafige bakildiginda, oyunun sadece c¢ocuklar ya da sadece yetiskinler tarafindan oynanmadigi,
cocukluktan yasliliga kadar bir¢ok yas evresinde kendine yer edindigi goriilmektedir. Buna ek olarak,
ortalama yas yelpazesinde 35 yas araligina kadar oynanan oyun yiizdesi %58 iken, 35 yas tistiinde %42
oldugu goriilmektedir. Buna gore oyun, her yastan bireyin oynayabilecegi bir olgu climlesi yanlig
olmamaktadir.

DIiJITAL OYUN BAGIMLILIGININ TANIMI

Bagimhilik ¢ok yonli bir kavramdir. Bagmmlilikla alakali ¢ok sayida tanmim bulunmaktadir. Bu
tanimlarda ortak nokta bagimlilik bir iligki ¢esidi seklinde kendini gostermesidir. Bagimlilik genel
ifadeyle bir nesne ile olusturulan iligki akabinde goriilen bir durum seklinde degerlendirilmektedir.
Birbirleriyle iliskisi olan davranislar neticesinde ortaya ¢ikmaktadir (Young 1999: 17). Bagimlilik
kompleks bir konudur.

Dijital oyunlarin ¢ocuklarda siirekli kazanma ya da birinci olma istegi uyandirmasi ve sosyal yasamin
icinde bdyle bir alginin olmamasi, sosyal yasamdan uzaklasilmasina neden olmakta ve sosyal iligkileri
zedelemektedir.

Cep telefonu, sosyal medya, internet vb. gibi dijital medya araclari, 6zellikle gliniimiiz itibariyle
tamamen yasamin diginda birakilabilecek nitelikte degildir. Ancak bu durum, dijital medya araglari
kullaniminin dogru yonetilemedigi durumlarda dijital bagimliliga neden olmakta ve insanlar bu dijital
medya araglarii1 kullanma ile dijital bagimli olmama arasinda nasil denge kurabileceklerini
bilemediklerinden sorunlara neden olabilmektedir (Hazar ve Hazar, 2017: 204). Ergenler dijital
oyunlarin cazibesine kendilerini kaptirmakta ve oyun oynama siiresini dengelemde genellikle sikinti
yasamaktadirlar.
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DIiJITAL OYUN BAGIMLILIGI BELIRTIiLERI

Dijital oyun bagimliligi, tipki diger bagimlilik sekillerinde oldugu gibi siire¢ iginde gelisim
gostermektedir. Bagimlilik olgusunun genel olarak siireg igerisinde goriilen belirtileri Bass tarafindan
gbze ¢arpma/barizlik, duygu durum degisimleri, tolerans, yoksunluk belirtileri, ¢atisma, relaps zinciri
seklinde aciklanmistir (Griffiths ve Davies, 2004: 87). Ergenlerde bu belirtiler kisiye gore
farklilagabilmektedir.

Bass tarafindan 2015'te yapilan ¢alismanin yani sira Y oung da bireyin oyun bagimlisi oldugunu gosteren
belirtileri siiflandirmigtir. Bu belirtiler; bagimlilikla ilgili uyar isaretlerinin bilinmesi, oyunla ilgili
endiselerin varligimin gozlemlenmesi, oyun kullanimimi saklama ya da yalan sdyleme davraniginin
sergilenmesi, oyun disindaki diger faaliyetlere ilginin kayboldugunun gozlemlenmesi, sosyal agidan ice
kapanma davraniginin sergilenmesi, savunuculuk ve &fkelenme gibi davramiglarin, psikolojik geri
¢ekilme davranisinin sergilenmesi, olumsuz etkilerine ragmen oyun oynamaya devam etme seklindedir
(Young 1999: 360). Dijital oyun bagimliligryla ilgili ailelerin tedbirli olmasi gereklidir.

INTERNET VE DiJiTAL OYUN BAGIMLILIGININ ETKIiLERIi

Internet kullaniminin yayginlagmasiyla internet iizerinden oynanan oyunlarin kullanimi da artmaktadir
(Aricak vd., 2018: 1). Internet {izerinden oyun oynamanin adolesanlarin gelisimi iizerine pek ¢ok olumlu
etkisi olurken, “asiri-kompllsif-patalojik” sekilde oyun oynamaya bagl olarak olumsuz etkileri de
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goriilmektedir. Asirt oyun oynamaya bagli olarak “patalojik oyun oynama davraniglar1”, “oyunlarin asir1
kullanim1”, “problemli oyun oynama davranislari”, “obsesif ve kompiilsif oyun oynama” ve “dijital
oyun bagimhiligi” gibi tanimlar ortaya ¢ikmaktadir (Irmak ve Erdogan vd., 2016: 128-137). Lemmens
vd. (2009: 77-95)’nin yilinda yaptig1 ¢alismada dijital oyun bagimlhiligini “sosyal ve\veya duygusal
problemlere ragmen bireyin bilgisayar ya da video oyunlarini agir1 ve kompulsif diizeyde kullanmasi ve
bireyin bu agir1 kullanim1 kontrol edememesi” olarak tanimlamustir. Dijital oyun bagimiilig: 6zellikle

¢ocuklarda ve adolesanlarda yetiskinlere gore daha fazla goriilmektedir.

“Amerikan Psikiyatri Birligi” (APA) tarafindan 2013 yilinda yayimlanip gelistirilen DSM-V” in ekinde
dijital oyun bagimliligindan “‘internette oyun oynama bozukluklar1” olarak tanimlanabileceginden
bahsedilmistir. Internette oyun oynama bozukluklarmn, zihinsel ve davranigsal bozukluklarin
siniflandirilmasinda tan1 kriterlerine dahil edilmesi dnerilmistir. DSO’niin hastalik siiflandirmalarini
kararlastirdigi ICD-11 toplantisinda “online oyun bagimlilig1” resmen hastalik olarak tanimlanmistir.
DSM-V’te internette oyun oynama bozuklugu, “onem atfetme, tolerans, yoksunluk belirtileri,
devamlilik, yalana bagvurma, bilincinde olmasina karsin uzun siire kullanmay1 siirdiirme, kagma”
seklinde kriterler olusmaktadir. Bes ve daha fazla kriterin son bir yil i¢cinde gozlenmesi halinde
“internette oyun oynama bozuklugu” tanis1 alinmaktadir (Savci ve Aysan, 2017: 204). Adolesanlarin
dijital oyun bagimlilig1 prevelans: ile ilgili yapilan calismalarda bagimlilik oranm1 2014’te %28,8’e
yiikseldigi tespit edilmistir. (Irmak ve Erdogan vd., 2016: 128-137). Internet bagimhilig: diizeyi arttik¢a
dijital oyun bagimlilig1 diizeyi de artmaktadir (Aktas, 2018: 16). Dijital oyun bagimliliginin her gegen
yil arttig1 goriilmektedir.

Gentile (2009) ¢alismalarinda bilgisayar oyunlari oynayan 8 ila 18 yaslarindaki genglerin yiizde 8,5'inin
kolektif bagimlilig1 gosterdigini ortaya koydu. Video oyunlar1 kumar oynamaya benzer, ancak kumarla
tam olarak ayni degildir, Gentile video bagimliliginin okuldaki dikkat ve siddete yol agtigini tespit
etmistir. Ayrica, kotli duygulardan uzaklasmak, oyun planlamak veya oyun oynamak hakkinda daha
fazla zaman harcamak, video oyunlar1 oynamak icin ev ddevlerini yapmamak ve oyun oynamaktan
dolay1 diisiik notlar almak gibi sorunlarin oldugu durumlar da vardir. Erkeklerin bilgisayar oyunlarimi
kizlardan daha uzun ve daha uzun siire oynadigi bulunmustur. Giinii¢ (2009: 229-231) tarafindan yapilan
calismada, baz1 demografik degiskenlerle ilgili tanimlayici istatistiklerin yam sira bu degiskenler ile
internet bagimlilik durumu arasindaki iliski arastirilmistir. Arastirma sonuglarina gore; yas, cinsiyet,
siif, yas, babanin meslegi, sigara igme durumu, aile geliri, internet kullanimi en sik, internetin yillik ve
ginluk kullanim miktarlar1 geng erkek ve {iniversite diizeyindeki egitim gostergeleri ile iligkili veya
risklidir. Depresyon, uyku ve diger psikolojik bozukluklarin bireylerin bagimlilik puanlarin artirdigi
bulunmustur.
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Cocukluktan yetiskinlige ge¢is doneminde gengler bir dizi saglik riskiyle karsilasmaktadir. Genellikle
tiitiin, alkol bagimlilig1 gibi riskler 6n planda olmakla birlikte internet kullanimma bagli internet ve
dijital oyun bagimlihig: riski de gorilebilmektedir. internet ve dijital oyun bagimliliginin saghk iizerinde
olumlu ve olumsuz etkileri mevcuttur (URL-1). Internet, cocuklarin ve adolesanlarin hem fiziksel hem
biligsel hem de sosyal yeteneklerinin gelisimine katki saglayabilecek kuvvetli bir arag olarak
diisiilmektedir. Internet adolesanlarin bilgiye kolay bir sekilde ulagsmasmin, kritik diisiinmesinin,
yaraticilik yeteneklerinin ve problem ¢dzme gibi becerilerinin gelisimine yardimci olan bir iletigim
aracidir (Kaplan, 2016: 55). Bu bilgiler 1s18inda bireylerin interneti biligsel, sosyal ve fizyolojik
becerilerini destekleyecek yonde kullanmalar1 ve internetin pozitif ve negatif etkilerini bilerek hareket
etmeleri gerekmektedir

YONTEM

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Giiniimiizde dijital oyun bagimhilig1 giderek yayginlasmaktadir. Insanlar cep telefonu, tablet gibi dijital
cihazlar basinda uzun siire vakit gegirmekte ve etkileyici ve siirlikleyici oyunlar oynamaktadir. Bu
oyunlar belli bir zaman sonra insanlarda bagimlilik yapmaktadir. Dijital oyun bagimlilig1 insanlarin
sosyal hayattan veya giinliik rutin islerinden uzaklagmasma varan sorunlara neden olmaktadir. Kisinin
sosyal hayati ve ruh sagligi zarar gérmektedir.

Bu arasgtirmanin amaci ergenlerde dijital oyun bagliligini arastirmaktir. Bu aragtirmadan elde edilen
sonuglar ergenlerde dijital oyun baghliginin diizeyini gérmek agisindan 6nem tasimaktadir. Bu
aragtirmadan elde edilen sonuglar ergenlerde dijital oyun bagliliginin 6nlenmesine yonelik ¢calismalara
151k tutacaktir.

Evren Orneklem

Arastirmada Istanbul ili Gaziosmanpasa Ilgesindeki bir 6zel okulun orta ve lise kademesindeki
ogrencileri arasindan secilen 500 kisiye anket uygulanarak veriler toplanmustir.

Verilerin Toplanmasi:

Arastirmadaki veriler bizzat aragtirmaci tarafindan okullarda dijital bagimlilik 6lgeginin uygulanmasiyla
toplanmistir.

Bu ¢aligmada Hazar ve Hazar (2017) tarafindan gelistirilen “Cocuklar Igin Dijital Oyun Bagimlilig
Olgegi” kullanilmistir

Verilerin Analizi:

Tezin uygulama kisminda betimsel arastirma yontem kullanilarak anket uygulanmas: sonucunda elde
edilen veriler SPSS 22 programina girilerek kodlanacaktir.

Calismadaki kisiler bilgi verilerinin tanimlayic1 istatistikleri ¢ikarilacaktir. Olgek boyutlarmin cronbach
alpha degerleri hesaplanacaktir. Olgegin normallik stnamasi igin garpiklik ve basiklik degerlerine gére
normallik dagilimina bakilacaktir. Olgek alt boyutlarnin kisisel bilgilerdeki degiskenlere gore
farklilagmasini test etmek igin hipotez testlerinden yararlamlacaktir. Olgek verilerinin normal dagilim
gosterip gostermeme durumuna gore parametrik veya non-parametrik testler kullanilacaktir. Olgek
boyutlar1 arasindaki iligkiyi incelemek i¢in korelasyon testi yapilacaktir.
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Tablo 1. Dijital Oyun Bagimliligi1 — Cinsiyet-Bagimsiz 6rneklem T Testi

Std.
Cinsiyet N Mean Deviation t p
Dijital Oyun Kadin 208 19,2837 8,72230
Oynamaya Yonelik

-5,37

Asirt Odaklanma ve  Erkek 292 23,4692 8,48097 5375 000
Catisma
Oyun Suresinde Kadin 208 21,9423 8,31950
Tolerans Geligimi ve
Oyuna Yiklenen Erkek 292 26,9007 7,49206 6,843 000
Deger
Bireysel ve §osyal Kadin 208 15,9567 7,21800
Gorevlerin/Odevlerin -2,773 ,006
Ertelenmesi Erkek 292 17,7226 6,72548
Yoksunlugun Kadin 208 10,3125 4,29734
Psikolojik Fizyolojik i
Yansimasi ve Oyuna Erkek 292 11,5890 4,26070 3,290 001
Dalma
Dijital Oyun Kadin 208 67,4952 27,39600 5142 000
Bagimhhgi (Genel)  Erkek 292 79,6815 2517658 ’

Dijital oyun bagimliliginin cinsiyete gore farklilasma durumunu arastirmak i¢in yapilan bagimsiz
orneklem t testi sonucunda tiim boyutlar i¢in anlamli farklilik saptanmistir (p<0,05).Erkeklerin Dijital
Oyun Oynamaya YO0nelik Asir1 Odaklanma ve Catisma, Oyun Siiresinde Tolerans Gelisimi ve Oyuna
Yiiklenen Deger, Bireysel ve Sosyal Gérevlerin/Odevlerin Ertelenmesi, Yoksunlugun Psikolojik
Fizyolojik Yansimasi ve Oyuna Dalma, Dijital Oyun Bagimliligi (Genel) boyutlari puan ortalamasi
kadmlardan daha yiiksektir. Erkek Ogrencilerde dijital oyun bagimliliginin kizlara gore daha fazla

oldugu sdylenebilir.
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Tablo 2. Dijital Oyun Bagimlilig1 —Yas-Anova Testi

Std.
N Mean Deviation F P
Dijital Oyun 9-10 29 32,6207 357984
Oynamaya Yonelik _11-12 47 21,3830 8,61130
Asirt Odaklanma ve 13-14 168 18.2619 8.37321 30.581 000
Catisma 15-16 118 25,7881 7.60100 ' '
17-18 138 20.3043  8.05058
Total 500 21.7280 8.81870
Oyun Siresinde 9-10 29 30,9310 411384
Tolerans Gehsunl ve 11-12 47 24,3617 7.94663
Ovuna Yuk'enen 13-14 168 21.9821 8,11923
Deger 15-16 118 28.6186 759433 /o0 000
17-18 138 239638 7.76612
Total 500 24,8380 8.21161
Bireysel ve Sosyal 9-10 29 26,0345 2,09562
Gorevlerin/Odevlerin %ﬁ 12; ggg%g gggggg
Ertelenmesi - . .
15-16 118 196102 6.17969 31,684 000
17-18 138 16.1087 6.16286
Total 500 16.9880 6.98207
Y oksunlugun 9-10 29 149310 196271
ok YOIk o 1e 165 5.4405 431272
Yansmmasi ve Oyuna -
Dalma v 15-16 118 12,8051 3.,81015 20,878 000
17-18 138 10,3841 3.73643
Total 500 11.0580 4.31786
Dijital Oyun 9-10 29 1045172 10.11230
Bagimlilig1 (Genel) _11-12 47 76.1489 27.74729
13-14 168 63.6071 25.82855 28.001 000
15-16 118 86.8220 23.05164 ' '
17-18 138 70,7609 2415961
Total 500 74.6120 26.77954

Dijital oyun bagimliliginin yasa gore farklilagsma durumunu arastirmak i¢in yapilan Anova testi
sonucunda tiim boyutlar i¢in anlamli farklilik saptanmistir (p<0,05). Post hoc ¢oklu karsilastirma testleri
ile degiskenler arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir (p<0,05). 9-10 yas grubundakilerin dijital
oyun oynamaya yonelik agir1 odaklanma ve ¢atigma, oyun siiresinde tolerans gelisimi ve oyuna yiiklenen
deger, bireysel ve sosyal gorevlerin/ddevlerin ertelenmesi, yoksunlugun psikolojik fizyolojik yansimasi
ve oyuna dalma, dijital oyun bagimliligi (genel) boyutlari puan ortalamasi digerlerinden daha ytiksektir.
9-10 yas grubu 6grencilerde dijital oyun bagimliliginin diger yas gruplarina gére daha fazla oldugu

soylenebilir.
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Tablo 3. Dijital Oyun Bagimlilig1 — Kendinize ait bir bilgisayariniz var m1? - Bagimsiz 6rneklem T
Testi

Kendinize ait bir Std.
bilgisayarimiz var mi? N Mean Deviation T P

Dijital Oyun  ~hayir 107 175056 7,68328
Oynamaya Yonelik

-6,666 ,000
Asir1 Odaklanma ve  evet 303 229503 871390
Catisma
Oyun Suresinde — hayir 47 567944 711504
Tolerans Gelisimi ve
Oyuna Yiklenen evet -6,419 000
yv 393 25,9389 8,15265
Deger
Bireysel ve Sosyal ~hayir 17 1, 1959 721650
Gorevlerin/Odevlerin
Ertelenmesi evet 4,594 000
393 17,7506 6,72673
Y oksunlugun hayir
Psikolojik Fizyolojik 107°9,4486  4,34206
Yansimasi ve Oyuna evet -4:429 000
ve Lyuna 393 11,4962 4,21133
Dalma
gg!ﬁilﬁf’,‘j"(Genel) hayr 147 61,6355 24,65819
gmitie 6,053  ,000

Vel 393 78,1450 26,26789

Dijital oyun bagimliligimnin “Kendinize ait bir bilgisayariniz var m1?” degiskenine gore farklilasma
durumunu arastirmak i¢in yapilan bagimsiz 6rneklem t testi sonucunda tiim boyutlar i¢in anlamli
farklilik saptanmistir (p<0,05). Kendine ait bilgisayar1 olan 6grencilerin Dijital Oyun Oynamaya
Yonelik Asir1 Odaklanma ve Catisma, Oyun Siiresinde Tolerans Gelisimi ve Oyuna Yiiklenen Deger,
Bireysel ve Sosyal Gorevlerin/Odevlerin Ertelenmesi, Y oksunlugun Psikolojik Fizyolojik Yansimasi ve
Oyuna Dalma, Dijital Oyun Bagimliligi (Genel) boyutlar1 puan ortalamasi olmayanlardan daha
yuksektir. Kendine ait bilgisayar1 olan 6grencilerin dijital oyun bagimliliginin olmayanlardan daha
yiiksek oldugu yorumu yapilabilir.
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Tablo 4. Dijital Oyun Bagimlilig1 — Giinde kag saat dijital oyun oynarsiniz? - Anova Testi

Std.

N Mean Deviation F P

Dijital Oyun 1-3 saat 207 14,6763 6,94825

Oynamaya Yonelik  3-6 saat 120 24,1417 6,21505
Asirt Odaklanma ve 6.9 saat 125 27,7440 5,91595 157,531 000

Catisma 9 saat ve Ustii 48 28,8333 4,59108

Total 500 21,7280 8,81870

Oyun Siiresinde 1-3 saat 207 18,0870 7,29824

Tolerans Gelisimi ve  3-6 saat 120 27,8167 4,80368
Oyuna Yiiklenen  "6-9 saat 125 30,1040 4,12393 163,939 000

Deger 9 saat ve Usti 48 30,7083 4,76672

Total 500 24,8380 8,21161

Bireysel ve Sosyal 1-3 saat 207 11,6039 5,81408

Gorevlerin/Odevlerin 3-6 saat 120 19,3583 541364
Ertelenmesi 6-9 saat 125 22,3920 4,21575 132,522 000

9 saat ve Usti 48 24,2083 4,24744

Total 500 16,9880 6,98207

Yoksunlugun 1-3 saat 207 7,6812 3,00239

Psikolojik Fizyolojik 3-6 saat 120 12,3417 3,82274
Yansimasi ve Oyuna 6.9 saat 125 14,1440 2,93671 140,668 ,000

Dalma 9 saat ve Ustl 48 14,3750 2,77239

Total 500 11,0580 4,31786

Dijital Oyun 1-3 saat 207 52,0483 21,21361

Bagimlilig: (Genel)  3-6 saat 120 83,6583 18,53386
6-9 saat 125 93,1840 14,53882 186,786 ,000

9 saat ve Usti 48 96,1250 13,23700

Total 500 74,6120 26,77954

Dijjital oyun bagimliliginin giinde kac¢ saat dijital oyun oynandigi degiskenine gore farklilagsma
durumunu arastirmak i¢in yapilan Anova testi sonucunda tiim boyutlar i¢in anlamli farklilik saptanmistir
(p<0,05). Post hoc ¢oklu karsilastirma testleri ile degiskenler arasinda anlamli farkliliklar tespit
edilmistir (p<0,05). Giinde 9 saat ve izerinde dijital oyun oynayanlarin dijital oyun oynamaya yonelik
asirt odaklanma ve gatigma, oyun siiresinde tolerans gelisimi ve oyuna yiiklenen deger, bireysel ve
sosyal gorevlerin/ddevlerin ertelenmesi, yoksunlugun psikolojik fizyolojik yansimasi ve oyuna dalma,
dijital oyun bagimliligi (genel) boyutlari puan ortalamasi digerlerinden daha yiiksektir. Giinde 9 saat ve
iizerinde dijital oyun oynayan 6grencilerde dijital oyun bagimliliginin digerlerinden daha fazla oldugu
soylenebilir. Ogrencilerde giinliik dijital oyun oynama siiresi arttikga dijital oyun bagimhligi da
artmaktadir.
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SONUC

Insanlar dijital oyunlar1 dinlenmek, bos vakitlerini degerlendirmek, eglenmek gibi sebeplerle
oynamaktadir. Cocukluk déoneminden ergenlige gecisle birlikte internet kullaniminin artmasiyla internet
ve dijital oyun bagimlilig: riski de artmaktadir. internet ve dijital oyun bagimlilig: ergenler iizerinde
olumlu ve olumsuz etkilere sebep olmaktadir.

Internet gocuk ve ergenlerin fiziki, sosyal ve biligsel gelisimine katki saglayabilmektedir. Internet
sayesinde ergenler bilgiye daha kolay erisebilmekte, yaraticiliklari, arastirma ve problem ¢dzme
yetenekleri gelismektedir. Internet {izerinden oynana cevrimici oyunlar ergenlerin farkli insanlarla
tanigmasina ve sosyallesmesine imkan saglamaktadir. Dijital oyun gruplarmin etkinliklerine katilarak
sosyal becerileri artmaktadir.

Dijital oyunlarin ergenler {izerinde olumlu etkilerinin yaninda baz1 olumsuz etkileri de bulunmaktadir.
Ergenlik siirecinde dijital oyun bagimlisi olarak bilgisayar basinda uzun zaman gegiren kisilerde fitik,
boyun diizlesmesi, kollarda sinir sikismasi de quarvein sendromu, durus bozukluklari, bel ve sirt agrist
gibi bedensel sorunlar gelisebilmektedir. Internet ve dijital oyunlarda fazla zaman harcanmasiyla
ergenlerde uyku problemleri olabilmektedir. Uykusuzlugun sebep oldugu bitkinlik, bagisiklig1 azaltarak
hastaliklarin bulagsmasimi kolaylastirmaktadir. Dijital oyun oynarken asir1 yemek yeme aligkanligi ve
obezite gelisebilmektedir. Obezite ¢agimizin en énemli sorunlarindan biridir. Cocukluk ve genglikte
gelisen obezitenin tedavisi daha gii¢ olmaktadir. Bazi ergenler ise dijital oyun oynamaya asir1 kendilerini
kaptirdiklarindan yemek yemeyi ertelemekte ve biinyeleri zayiflamaktadir. Ayrica ekran basinda
gecirilen uzun sireler g6z problemlerine de neden olmaktadir. Gozlerde yorulma, géz kurulugu ve
gorme kaybi bu problemlerden bazilaridir

Dijital oyun bagimlilig1 ile giinde kag saat dijital oyun oynandig1 degiskeni tiim boyutlar i¢in anlaml
farklilik saptanmistir (p<0,05). Giinde 9 saat ve lizerinde dijital oyun oynayanlarim dijital oyun
oynamaya yonelik asir1 odaklanma ve catisma, oyun siiresinde tolerans gelisimi ve oyuna yiiklenen
deger, bireysel ve sosyal gorevlerin/ddevlerin ertelenmesi, yoksunlugun psikolojik fizyolojik yansimasi
ve oyuna dalma, dijital oyun bagimliligi (genel) boyutlar1 puan ortalamasi digerlerinden daha yiiksektir.
Gilinde 9 saat ve iizerinde dijital oyun oynayan 6grencilerde dijital oyun bagimliliginin digerlerinden
daha fazla oldugu sdylenebilir. Ogrencilerde giinliik dijital oyun oynama siiresi arttik¢a dijital oyun
bagimlilig1 da artmaktadir.

Bu arastirma dogrultusunda asagidaki dnerilerde bulunulabilir:

e (Cocuklarda dijital oyun bagimlilig1 konusunda aileleri bilin¢lendirmek i¢in kamu spotlar
yaymlanmalidir.

e Okullarda g¢ocuklarda dijital oyun bagimliliginin zararlari ile ilgili ¢ocuklara ve ailelere
egitimler verilmelidir.

e  (Cocuklar sanal oram yerine insanlarla etkilesime girerek sosyallesmeye tesvik edilmelidir.

e Asir1 oyun bagimlist olan ergenler i¢in aileler psikolojik destek almalidir.

o Aileler ¢ocuklariyla yakindan ilgilenmeli onlar1 bir sosyal faaliyete veya spora
yonlendirmelidir.
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| Biiyiikasik, C. A. (2022). Bir Edebi Eser Uyarlamas1 Olarak Dorian Gray Filmi Incelemesi:
Anf Hedonizm, Ahlakdisilik, Film Dilinin Grameri ve Kurgu Yapisi, Yeni Medya Elektronik
Dergisi, 6 (1), 13-20
oz

Saniyede 24 kare olarak sinema, bir hareketi kendi biitiinliigii igerisinde gorsel olarak yeniden olusturma
amaci giitmektedir. Diger gorsel sanatlara nazaran tek bir am1 gorsellestirmek yerine o anin igerisindeki
hareketi olusturduktan sonra tamamlamakta, gelistirmekte ve bu gelisimi takip etmektedir. Bu 6zelligi
ile sinema, yazin sanati ile benzerlik gostermektedir. Sahip olduklari bu eklemlilikle beraber birbirinden
¢ok farkli olan bu iki sanat dalin1 bir araya getirme siireci ciddi bir ugras gerektirmektedir. S6zciiklerle
tanimladigimiz bu diinyay: algilama siirecimiz goriintiilerle saglanir. Yazili veya yazisiz, sozciiklerle
olusturulan hikayeyi goriintiilerle anlatma sanati olan sinemada bu anlatim siireci, bir takim entelektiiel
diistincelerden dogan eylemlerle gergeklesmektedir. Bu eylemler, gérme bigimleri, sinematografi ve
kurgu gibi filmin temel taslarin1 olusturan unsurlarla ger¢eklesmektedir. Bu baglamda bu ¢aligmada
Ingiliz yazar Oscar Wilde’m Dorian Gray’in Portresi adli kitabindan uyarlanan Dorian Gray (2009)
filminin iceriginin analizi yapilmistir. Calismanin ana amaci, esere sadik uyarlamalarin yonetmen
miidahaleleriyle aldigi bi¢imi ve anlami Dorian Gray filmi {izerinden inceleyerek romanin
yayimlanmasindan 118 yil sonra ¢ekilen bu film hakkinda literatiire katki saglamaktir,

Anahtar Kelimeler: Hedonizm, Ahlakdisilik, Gérme Bigimleri, Kurgu

DORIAN GRAY’S FILM REVIEW AS AN ADAPTATION OF A LITERARY WORK:
HEDONISM, IMMORALITY, GRAMMAR OF THE MOVIE LANGUAGE AND THE
STRUCTURE OF EDIT

ABSTRACT

At 24 frames per second, the cinema aims to visually recreate a movement in its entirety. Instead of
visualizing a single moment compared to other visual arts, it completes, develops and follows this
development after creating the movement within that moment. With this feature, cinema bears
similarities to literature. The process of bringing together these two branches of art, which are very
different from each other with this articulation they have, requires serious effort. Our process of
perceiving this world, which we define in words, is provided by images. In cinema, which is the art of
telling a story created with words, written or unwritten, with images, this process of storytelling occurs
through actions arising from a number of intellectual thoughts. These actions occur with elements that
form the cornerstones of the film, such as ways of seeing, cinematography, and edit. In this context, in
this study, an content analysis of the movie Dorian Gray (2009) based on the book Portrait of Dorian
Gray by the English writer Oscar Wilde was carried out. The main purpose of study is to contribute to
the literature about this film, which was shot 118 years after the novel was published, by examining the
form and meaning of the adaptations faithful to the work that emerged under the influence of the film
director through the Dorian Gray film.

Keywords: Hedonism, Immorality, Ways of seeing, Edit
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GIRIS

Edebiyat, sinema i¢in her zaman hazir bir malzemedir. Bir film i¢in hikaye arayisi siirecinde edebiyatin
elindeki hazir malzemeler, alisilmis senaryo yazarlari ve konulardan siyrilmak konusunda film
yapimcilari igin bir avantaj olmaktadir. Edebi eserlerin barindirdigi diyalog, dekor, olay orgiisti gibi
unsurlar sinema i¢in hazir kaynaklar olmaktadir (Can ve Ugurlu, 2010). Sinema ve edebiyata
bakildiginda her ikisi de genis kitlelere ulasabilmekte, kitleleri etkileyebilmekte ve populerlikleriyle 6n

plana ¢ikmaktadirlar (Ormanli, 2010). Bu baglamda sinemanin edebiyattan beslenisi giin gegtikge
artmaya ve sinema salonlarinda izleyici karsisina ¢ikmaya devam etmistir.

Sinema ve edebiyat gibi birbirinden farkli iki sanat dalmin birbirlerinden beslenisinin nedeni
toplumlarin da benzer siireglerden gegmesinden kaynaklanmaktadir. Insan, yalmzca kendi imkanlariyla
degil; bagka insan ve toplumlarin bilgi ve tecriibelerinden faydalanarak da diinyasini algilamakta ve
anlamlandirmaktadir  (Ugurlu, 1993). Sinema sanati da edebiyatin sundugu imkénlardan
faydalanmaktadir. Edebi eserlerde var olan, catisi olusturulmus, proje igin gerekli calismalarin
yuriitiilecegi maddi unsurlar dahil tiim sinirlar belirlenmis oldugundan sinema endiistrisi, yliziinii
edebiyata ¢evirmistir (Can ve Ugurlu, 2010).

Sinema, ortaya ¢iktig1 ilk zamandan bu yana edebi eserlerden sik¢a faydalanmis ve bunun sonucunda
“uyarlama” kavrami ortaya ¢ikmustir. Filmde anlatim bigimlerine gore uyarlamalar da “sadik” ve
“serbest” uyarlamalar olarak ikiye ayrilmistir (Ormanli, 2010). Serbest uyarlamalarda genellikle edebi
eser, fikrin veya temanin ele alinmasi ve onun iglenmesi gibi amaglarla bir arag olarak kullanilmaktadir.
Sadik uyarlamalarda ise edebi eserin olabildigince igeriginden uzaklasmadan ana fikir ve olay orgiileri
goriintiilerle aktarilmaya calisilir. Bu baglamda bu ¢aligmada, sadik bir uyarlama 6rnegi olan Dorian
Gray filminde, orijinal eserden hikdyenin hangi parcalarinin nasil aktarildigi, gorsel kodlarin iglenis
bicimi, yonetmenin sundugu gérme bi¢imleri, cekim grameri ve kurgu yapisi ele alinmistir.

Unli yazar Oscar Wilde tarafindan kaleme alinmis ve 1891 yilinda yayimlanmis Dorian Gray’in
Portresi, yayimlandigi ilk zamanlarda agir elestirilere maruz kalmis (Can Yayinlart Tanmtim Biilteni,
2018) ve Wilde’a gore “sanatin 6ziinde oldugu gibi insanin 6ziinde de ahlakdisilik oldugu” konusunu
odagima almig bir romandir. Wilde’in yayimlanmis tek romani olan Dorian Gray’in Portresi, Victoria
donemi Ingiltere’sinde, insanin dziinde var olan hedonist tavrin ortaya ¢ikisini cesurca konu edindigi
icin elestirilerden kurtulamamigtir. Wilde’a gore (2018:9) sanatgi, etik sempatiler pesinde olmamakla
birlikte her seyi ifade edebilmektedir. Son derece yakisikli, giizel ve geng bir adam olan Dorian Gray,
yeni tanmistigl bir arkadasinin etkisiyle hayattaki en 6nemli seyin genglik ve glzellik oldugunu
benimsemeye baglar. Diinyevi hazlarin pesinde bir hayat siirmeye baslayan Gray, sonsuz giizellik ve
genclik ugruna ruhunu seytana satmayi1 yegleyecegini ifade eder. Yillar gegtikge Dorian Gray’in,
giizelliginden ve gengliginden hi¢bir sey kaybetmemesine karsilik ahlaki yonden ¢okiisiinii anlatan bu
roman bizleri, hedonistlik i¢in “ahlakdisi olmak™ gerektigi tartismasina yoneltmektedir.

Senaryosu Toby Finlay tarafindan kaleme alinan film, Ingiliz ydnetmen Oliver Parker tarafindan
yonetilmistir. Oscar Wilde’in eserinden birebir uyarlanan Dorian Gray filmi (2009), yaklasik 23 milyon
dolarlik hasilat elde etmistir. Fantastik ve gerilim tiirlinde yer alan film, renkli ¢ekilmis olup filmsel
zamani kitap ile ayni sekilde olusturulmustur.

Bruce Kawin “Film bir diistiir-ama kimin diisii?”” (Akt. Botz-Borstein, 2007:37) derken, kuskusuz, film
yonetmeninin anlatmak istedigi hikdyeyi, bizlere gdstergebilimin olanaklarmdan faydalanarak hangi
yollar ile aktaracagini belirtmektedir. Ciinkii her film yapimcisinin kendine has bir dili vardir ve bu dil,
bir filmin basarisinin arkasinda olanin “etkili bir senaryo veya oyunculuk” degil; yonetmenin anlatim
sekli oldugunu kanitlamaktadir. Bir filmde, 6nemli olan hikayenin kendisi degil; film yapimcisinin bunu
nasil aktaracagidir. Elbette Dorian Gray’in Portresi gibi yazin diinyasinda, 6zellikle déneminin
kosullarina gore insan duygularini cesurca anlatmis bu eserde hikaye, barindirdigi alt metin ve karakter
tahlilleri ile 6nemli bir konumdadir fakat aktarilan ortam film olunca bu durum odagini, hikdye ve
diyaloglardan ziyade goriintiileme igine birakmaktadir. Bu baglamda gorsel sanatlarin basinda gelen
dallardan biri olan sinemada film y6énetmeni, tiiketici (izleyen) icin bir gérme bigimi sunmaktadir. Bu
gdrme bigimi, izleyen igin neyi gormesi gerektigi ve neye, nereden bakmasi gerektigi ile ilgilidir.
Saniyede 12 kare ile goriintii illlizyonunun olustugu sinemada, film yapimcisinin basarisini énemli
oranda gosterecek unsur, bilgiyi tastyan gostergelerin her bir kare igerisinde kullanihisidir. Izleyici kitlesi
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iizerinden ¢ikarilan sonuca gore izleyicinin algiladig1 ve hatirladigr bilginin %70’1 goriintii; %30’ luk
boliimii ise ses kaynaklaridir. Beynin, gorsel bilgiyi, sozlii bilgiye oranla daha hizli islemesi ve
depolamasindan kaynaklanmaktadir (Foss, 2012). Bu baglamda baktigimizda yazidan goriintiiye
aktarilan senaryo gibi bir edebi eseri de hélihazirda bir senaryo olarak diisiinmek miimkiindiir. Bu
senaryonun uyarlanmasinda-aktarilmasinda gergeklesen goriintiileme isindeki entelektiiel diistinceler,
filmin basarisina da katki saglayacaktir. Filmi okumak, degerlendirmek, elestirmek ve hatta filmi
cekmek icin dahi ifade kodlarimi saglam bir yapida insa etmek gerekmektedir. Eldeki hikaye ne kadar
etkili veya basarili olursa olsun —basarili bir edebi eser uyarlamasi da olabilir- goriintiiye aktarimi
sirasinda ifade kodlar1 zayif bir sekilde olusturulmus ise izleyici tarafindan saglikli bir sekilde
cozllemeyecektir. Clair’in de dedigi gibi (Akt. Akyirek, 1995:55) “lyi bir senaryodan kétii bir film
yapilabilir.” Buradan anlagilmaktadir ki senaryo-hikaye, 6neme sahip yegane unsur degildir. Cergeve
icerisindeki her bir gosterge, birer bilgidir. Bu bilgiler, hikayeye hizmet edecek sekilde diizenlemektedir.
Goriintii ile hikdye anlatmanin sanatir olan sinemada da film yapimcisinin basarisin1i 6nemli oranda
gosterecek unsur, bilgiyi tasiyan gostergelerin kullanilisidir.

HEDONIZM VE AHLAKDISILIK

“Dorian Gray son derece yakisikli geng bir adamdir. Arkadasi ressam Basil Hallward, gen¢ adamin
giizelliginden 6ylesine etkilenir ki bir portresini yapar. Ressamin evinde hedonist Lord Henry ile tanisan
Dorian, bu yeni dostunun genclik ve haz iizerine diisiincelerinden cok etkilenir; hayattaki en 6nemli
seyin giizellik olduguna inanan gen¢ adam, portresini kiskanmaya baslayinca, kendisinin yerine onun
yaslanmasini diler” (Can Yayinlar1 Tanitim Biilteninden, 2018).

Etimolojik ag¢idan kokeni, Arapg¢ada “hulk” kelimesinden dilimize gelen ahlak, ... bir sosyal bilim dali
olarak toplum igerisinde olusmus Orf ve adetlerin, deger yargilarinin, normlarin ve kurallarin
olusturdugu sistem biitiinii inceler” (Aktan, 2009:39). Genel anlamda bakildiginda kiiltiirel, dini, sekiiler
ve felsefi topluluklar tarafindan insanlarin gesitli davraniglarinin yanlis veya dogru olusunu belirleyen
bir yargi ve ilkeler sistemi olan ahlakin, hedonizm ile bagdagmasi miimkiin degildir.

Hedonizm, Yunan filozof Aristippos’un ortaya attigi (Turan, 2015), hayatin temelinde haz pesinde olma
ilkesiyle yasayip iyi veya kotiiniin ayrimimnin da hazlara gore bigimlendigi bir anlayistir. Tamamen
bireysel dlgiitlere dayanan hazci anlayista, genel bir ahlak ilkelerinden ziyade bireysel ahlak ilkeleri s6z
konusudur. Hedonist anlayista kisiye haz veren duygular iyi ile nitelendirilirken ac1 veren, iizen, keyif
alimmayan duygular ve durumlar koétiidiir. Bu baglamda Wilde’in romaninda karakterize edilen hedonist
karakter Lord Henry igin de din, ahlak, iyilik gibi bir toplumca kabul gormiis genel geger ilkelerin bir
anlami olmamaktadir. Ona goére din yalnizca bir modadir ve bu moda, giiniimiizde inancin yerini
tutmaktadir (Wilde, 2018:242). Lord Henry i¢in bir insanin, her diisiinii ger¢eklestirip her diisiincesini
disa vurabilmesi durumunda insanoglu, temizlenebilir, orta ¢agdan kalma hastalikli diislincelerinden
kurtulabilir ve Helenistik ideale geri donebilir. Ona gore insanin 6ziindeki vahsiligin kesilip atilmasi,
insanin kendi kendini reddetmesidir. Bir kere gilinah isleyen bir bedenin artik giinah ile iligkisi
kesilmekte ve beden, karsi gelinen ve ahlaki yonden yasaklanan seyin ozlemiyle hasta diismekte;
seytandan kurtulmanin tek yolu seytana uymaktan gegcmektedir (Wilde, 2018:31).

Hedonizmde direkt olarak ahlakdisi olmayi isaret etmeyen fakat insana iyi gelen eylem veya
diisiincelerin ahlak ilkeleri ile gatismasi durumunda insanin hedonist tavri benimsemesi gerektigi
durumunu isleyen kitapta bu gatigma filmde islenmemektedir. Ayrica, arkadasi Lord Henry gibi ahlak
ilkelerini benimsemekten vazgegip hedonist tavri benimseyen Dorian Gray’in zevk anlayisi filmde
yalnizca seks ve uyusturucu gibi 6gelerle gorulmektedir. Hedonizmin, kadinlara ve igki gibi seylere
diiskiinliik olarak goriilen bu filmde Dorian Gray’in, kitapta oldugu gibi diger ahlaki ilkeler agisindan
¢okiisiiniin gosterimi gerceklesmemistir. Ornek olarak Dorian’im, arkadas1 Basil’i 6ldiirdiikten sonra bir
otopsi uzmani olan Alan’dan, cesedi parcalayip yok etmesi i¢in yardim istemesi, ¢agin benimsedigi
ahlak ilkelerinden bazilarina zit diigmektedir; 6lii bedenine saygi, sugu saklamak, otopsi uzmanindan
meslegini kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda kullanmasini isteyerek meslek etigine zarar verici davranista
bulunmak bunlardan bazilaridir.
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FILMDE SUNULAN GORME BiCIMLERI

“Bizi ¢evreleyen diinyada kendi yerimizi gorerek buluruz. Bu diinyay1 soézciiklerle anlatiriz ama
sOzctikler diinyayla ¢evrelenmis olmamizi hi¢bir zaman degistirmez” (Berger, 2014:7).

Edebi eserin filme aktariminda bahsi gegen bazi eksik unsurlarin yaninda film yonetmeni, romana gore
bazi eklemeler ve degisiklikler tercih etmistir. Elbette her kitap uyarlamasinda oldugu gibi uyarlamalar
filmin, kitap ile birebir ortiismesi gibi bir beklenti bulunmamaktadir. Bir sanat dali olarak sinema, diger
tiim sanat dallarinda oldugu gibi siijeyi oldugu gibi aktarma isi degildir. Ciinkii sanat iiriinlerinin diger
giizel seylerden farki sanatin islevinin de ortaya konuldugunun gostergesidir (Bozkurt, 1995:15).
Sanat¢inin buradaki amaci, tahayyiilde olusan gorsel, fonetik veya dramatik duygu ve tasarilari goriinen,
duyulan ve eylem haline doniismiis bir eser olarak ortaya koyabilmektir. Burada sanatci, film
yonetmenidir. Bu ¢alismanin girig kisminda da bahsettigimiz gibi bir film yonetmeni, izleyen igin bir
gérme bicimi sunmaktadir. Ornegini goérecegimiz goérme bigimi, ayni zamanda filme yapilan
eklemelerden bir tanesidir. Dorian Gray’in, sevgilisi Sibyl Vane’den ayrildigi sahnede, olaylar1 uzaktan
izleyen Lord Henry, yasanan dramatik olaya ragmen igmekten ¢ok keyif aldigi sigara ile gorilmektedir.
Filmin en basindan sonuna dek siirekli olarak sdylemlerinde ve tavrinda “filmin kotii karakteri” gibi
gosterilen Lord Henry, filmin yonetmeninin bize sundugu gérme big¢imleri sayesinde bu sekilde
algilanmaktadir. Bu algidan &tiirdi filmin kotii karakteri gibi goziiken Lord Henry’nin fikirleri de Kotu
goriindiigii icin izleyende hedonizmin de kotii bir ideal oldugu hissi uyanmaktadir. Kitap ile film
arasinda goriilen bir diger farklilik ise filmde Dorian Gray’in arka planina, ge¢migine eklenen bir alt
hikayedir: Cocukluk yillarinda Lord Kelso’dan siddet gordiigiinii anladigimiz ve evin tavan arasina
saklanan (eskiden ¢alisma odasi olarak kullanilan oda) Dorian’1n hikayesi, flashbackler ile gosterilir. Bu
oda, Dorian’a siirekli olarak kotii anilarin1 canlandirmaktadir. Oturdugu evin biiyiik salonunda yer alan
Lord Kelso’ya ait portrede de yaratilan gerilim ile mistik bir hava yaratilir. Fakat bu detaylar, filmin ana
hikdyesine veya alt metinlerine hizmet etmemektedir. “Unlii Macar film elestirmeni ve yazar Béla
Balasz’a gore oyun olarak bile olsa olayin i¢ine bagka anlamlar katmamaliy1z. Tersi bir durumda yapilan
kurguyla anlatilmak istenilenin tam aksine, hicbir anlatim tarziyla yapilamayacak kadar yanlis
anlagilmalara neden olabiliriz” (Kii¢iikerdogan, 2014:47).

FiLM DILiNIN GRAMERI

“Sinematografi soziinii olusturan sézciiklerin kokii Yunancadwr ve bu bilesik sozciik “hareketle yazi
yazmak” anlamina gelir. Isin oziinde film yapmak, cekim yapmaktir ama sinematografi basit bir
goriintiileme isinden ¢ok otesidir. Diisiince, hareket, duygusal ifade, ton ve iletigimin s6ze gelmeyen tim
diger bicimlerini alip onlar: gérsel terimler haline getirme siirecidir” (Brown, 2011, parag.1).

Filmin hikayesine bagli olarak renkler de hikayeye gore diizenlenir. Bu diizenleme hi¢ kuskusuz
hikdyeyi, hikdyenin anlamca ortaya koydugu durumu desteklemek igindir (Buker, 2012:79). Bir
yonetmenin gorevi David Fincher’a gore (URL-1) “behavior over time” yani zaman akigi igerisinde
davranisi kontrol etmektir. Karakterler, hikdyeye goére zaman igerisinde yasadig: tavir degisikliklerine
gore gelisim gostermektedir. Bu gelisim, hikaye ile tutarlilik gostererek ilerlemektedir. Tipki bu
durumda oldugu gibi bir filmde renk de zaman igerisinde tutarlilik gostermektedir. Mistik dgelerin
gosterimi ve zaman igerisinde ahlaki ve ruhsal ¢iiriimelerin anlatildigi bu filmde de renkler yiksek
kelvin degerlerine sahiptir; filmin renk paletine baktigimizda, gri tonlarin agirhikta oldugu
goralmektedir.

Filmde yer alan, hikayeye hizmet eden diger sinematografik anlatilar da g6z éniinde bulunduruldugunda
klasik Hoollywood anlati tarzinin diginda birtakim gergeveler goriilmektedir.
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Resim 1. Dorian Gray Filminden Bir Sahne
Kaynak: Dorian Gray (20:19)

Ortada Dorian Gray, fotografa gore solda Lord Henry, sagda ise ressam Basil gérilmektedir. Dorian ile
aym vertikal hatta ise kendisinin portresi gérilmektedir. Arkadaki portre, Dorian’in, ruhunu seytana
satmay1 kabul etmesinin ardindan biirlinecegi kararli ve kendinden emin tavrin gorsel yankisidir; durug
dik, kollar kendinden emin bir pozisyondadir (Akkiilah Dogan, 2018). Ortada, heniiz degismemis olan
Dorian’n el, yliz, beden diger bir deyisle jest ve mimiklerine bakildiginda onun saf, giinahsiz ve toy
halini gérmek miimkiindiir. Ayrica fotografta, film yOnetmeni tarafindan olusturulan bir bagka
imgelemse giinah sonrasi ruhun kirlenmesini temsil eden bir tasvir gérmek mumkundir; fotografin
saginda yer alan ressam Basil Hallward, hedonizm, giinah, zevk vb. seylerle alakasi olmayan, yalnizca
sanatt ile ilgilenen ve Dorian’1 da bir¢ok kez Lord Henry’e uymamasi i¢in uyaran karakterdir. Basil’in
kiyafetleri agik renktedir ve saflig1 temsil etmektedir. Fotografin ortasinda yer alan Dorian Gray’in ise
kryafetleri gridir; ruhunu seytana satmayi bir dnceki sahnede, daha yeni kabul etmistir ve yavascga
kirlenmeye dogru seyreden ruhu gortlmektedir. Fotografin solunda ise Lord Henry vardir, Lord Henry
zevke diiskiin, ¢agin ahlaki degerlerini dnemsemeyen, giinah, yanlis vb. ilkelere inanmayan bir
karakterdir; kiyafetleri siyahtir. “Rengin izlek, olay orgiisii ve karakterlerle dogrudan ilgisi olmalidir”
(Bliker, 2012:79).

Resim 2. Dorian Gray Filminden Bir Sahne
Kaynak: Dorian Gray (43:30)
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Resim 3. Dorian Gray Filminden Bir Sahne
Kaynak: Dorian Gray (57:30)

Resim 1. ve Resim 2’de gordiigiimiiz sahneler, Dorian’in, seytana sattigi ruhunun kendisinin yerine
¢lriidiigii portrenin goziinden gosterilen sahnelerdir. Bu sahnelerde portredeki ruh, anlatici-g6zlemci
roliine ge¢mektedir; portre burada film uzayinda goriinmez gozlemcidir. “Goriinmez gézlemci (invisible
observer) sanki sahnedeymis ama anlatidan bagimsizmis izlenimi veren, goriinmeyen ama gozleyen
kameradir. ... Kamera olarak somutlasan bu goriinmez gdzlemci aym1 zamanda anlaticidir” (Oluk
Erstimer, 2013:112). Kamera, portredeki ruhun gozinden géstermeye basladigi andan itibaren olaylar
bagkarakter Dorian iizerinden degil; portredeki ruhun gdzleminden goriinmeye baglamaktadir.
Kameranin goriis agis1 portrenin gdziine gegtigi andan itibaren Dorian’da yasanan degisimlerle artik
diinyaya saf, temiz Dorian’in goziinden degil; portredeki kotii ruhtan bakmaya baslanmaktadir.

FiLMIN KURGUSU

“Sinema bir sanattir, ama sinemanin sanati da kurgusudur”

S. Kubrick (Akt. Kii¢iikerdogan, 2014:27).

Klasik bir serim, diigiim, doruk noktas1 ve ¢dziim kurgusu yapisinda olan film, basindan itibaren gerilimi
sonuna kadar tasimaya caligmaktadir. Wilde’in kitabinda yer alan ve karakterlere derinlik katan
catigmalar, savunulan idealler ve hedonizmin pratikte insan yasaminda ahlak ilkelerine gore tersligi bir
durum oOykiisii yaratirken; filmde daha ¢ok bir olay 6ykiisii goriiriiz: 6n plana ¢ikan unsurlar, olaylardir.
Filmin yapis1 degerlendirilirken icerigi ve bi¢imi, “olaylar diizlemi” ve “bi¢cim diizleminde” ele almak
gerekmektedir. Olaylar diizlemi, temelde filmin i¢erigidir. Olaylar diizlemine dahil olmus herhangi bir
sey karakterler tarafindan algilanabilen unsurlardir. “Olaylar diizleminin biitiin 6geleri yerli yerine
oturdugunda ortaya g¢ikan “sey” filmin hikayesi ya da akisidir” (Foss, 2012). Cergeve igerisinde
gordiiglimiiz her tiirlii oyun, akis ve olaylar, olaylar diizleminin birer parcasidir. Bigim diizlemi ise
filmin bigim yoniinden degerlendirildigi tarafidir. Y&netmenin, hikdyeyi aktarabilmek adina kullandig1
sinematografik anlatim araglarmin tiimii (kamera agilari, kurgu, miizikler) bi¢cim diizlemidir. Olaylar
diizleminin aksine bi¢im diizlemi, karakterler tarafindan algilanamaz. Fakat igerik ile bi¢imin birbiri ile
uyum igerisinde olmasi gerekmektedir. Bu durumun, bir kitap uyarlamasinda da onemi biiyiiktiir.
Karakterlerin diislinceleri, duygu durumlar1 gibi olaylar diizleminde séze gelmeyen tiim unsurlarin
aktarimi bicim diizleminde ortaya ¢ikmaktadir. Dorian Gray’in Portresi kitabi, igerik olarak yalnizca
geng bir adamim ruhunu seytana satmasiyla baslayan gergekiistii olaylar silsilesinden ibaret bir roman
degil; ayn1 zamanda gengligin ve hazzin ele alindig1, sanatin ve insanin 6zlindeki ahlakdisiligin olaylar
cergevesinde anlatildig1 felsefi bir romandir. Film, igerik bakimindan sahip oldugu bu derinligi bigimce
desteklememektedir. Karakterlerin, karsilagtiklar1 durumlarda verecekleri aksiyonlari hangi bigimlerde
belirlenecegi konusunda anlatim 6geleri “dramatik islevdedir.” Olaylar diizleminde, sahnede etkin
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kilinacak, olaylara veya karakterlere etki edecek herhangi bir unsur dramatik bir nem kazanmaktadir:
Korku 6geleri, yakin plana kesmeler, gerilimi artirmak adma kullanilan miizikler bu filmi, tipik bir
gerilim filmi tiiriine dahil etmektedir. Olay ve diisiinceler, “tematik islevde” degildirler. Tematik islevde,
olaylar diizleminde olanlara dolayli birtakim agiklamalar getirebilmek miimkiindiir. Anlamlarin nasil
yorumlanacagi, gostergelerin ne sekilde yorumlanacagi film yapimcisinin kullandigi tematik motiflerin
varligi ile ilgilidir. Dorian Gray filminde, olaylar diizleminde olanlar konusunda belirli bir anlayis veya
herhangi bir yoruma, tematik bir isleve rastlanmamaktadir. Kitabin felsefi altyapisindan ¢ok Dorian
Gray, gizem ve gerilim unsurlarinin 6n planda tutuldugu, dramatik islevde ve kurgu yapisinda bir film
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Onciiliigiinii iskog yénetmen James Williamson’m yaptig1 nedensel kurgu modeliyle drtiisen, olaylarin
anlatiminda bir sahnenin izleyen diger sahne ile nedensellik bagi i¢inde olmasiyla olusturulan bu film,
en basindan baglayarak ayni ilke ile Oykiideki tim noktalar1 ¢dzerek seyirciye agik bir anlatim
sunmaktadir.

SONUC

Edebiyat ile sinema arasinda yillardir siiregelen bir etkilesim s6z konusudur. igerik bakimindan
edebiyat, sinema sanatini yillardir beslemektedir. Uyarlama senaryolarin filme alindigi sinema
endiistrisinde her yil onlarca film, diinyanin en prestijli film festivallerinde de karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu siiregte uyarlama filmler kendi kategorisini de olusturmayi basarip yarismalarda yerini almaya
baglamigtir. Ayrica gliniimiizde sinema, seyirci tarafindan bilinmeyen edebi eserleri goriiniir kilan, onu
tekrar giindeme getiren ve ayni zamanda popiilerligini artiran bir alan olarak da karsimiza ¢ikmaktadir.
Bir edebi eser, her okurun zihninde farkli bir sekilde canlanmaktadir. Sinema, edebiyata kiyasla bir ekip
isidir ve her izleyenin gordigii igerik tektir. Fonetikten dnce gdstergelerin oncelikli oldugu, diisiincenin
veya duygularin goriintiilerle aktarilma isi olan sinemada, sinematografiden yola ¢ikilarak temel olan
unsur hareketlerle yazi yazmaktir: Bir edebi eserde yer alan tiim duygu, diisiince, felsefe ve ideallerin
bicim diizleminde diizenlenerek yazili olan bir metni gorsel kodlarla aktarmaktir. Bu diizenleme ve
aktarma, kamera hareketleri, 151k tasarimi, renk, kompozisyon oOgeleri, perspektif, imgelem gibi
sinematografik unsurlarla mimkuandr.

Yayimlandig1 yildan bu yana biiyiik ses getiren ve gerek sanat gerekse felsefi alanlarda tartisma
konularma yol agmis Dorian Gray’in Portresi romanu, felsefi idealler, ahlak kavrami ve insan ruhu gibi
konularla biiyiik derinlige sahip edebi bir eserdir. Icerigine baktigimizda temelli bir entelektiiel okuma
gerektiren, alt metinlerinde estetik, giizellik gibi icerikler barindiran bu romanin 2009 yilina ait sinema
uyarlamasini, konu basliklarinda inceledigimiz {izere igerik ve bicim baglaminda gii¢siiz olarak
nitelendirmek miimkiindiir. Sinemanin giiciiniin, entelektiiel diisiinceler ile yogrulmasinin ardindan hem
semiyotik hem fonetik hem de semantik islevlerinin biitiinliigiiyle ortaya ¢iktig1 yadsinamaz bir
gercektir.

Sinema goriintii; edebiyat yazi ile ifade sanatidir. Bu iki sanat dalinin arasinda kurgu agisindan
farkliliklar mevcuttur. Bu nedenle iki sanat dali arasinda anlam farklar: bulunabilmektedir. Islenen
hikdye ayn1 olsa da islenis bigimleri acisindan farkli olmalar1 basarili bir hikdyeyi basarisiz bir film
olarak gosterebilmektedir (Can ve Ugurlu, 2010). Elbette siirecin igerisine dahil olan ticari kaygilar da
bir hikdyede odaklanilan noktalardan sapilmasmna sebep olabilmekte ve odagi kelimelerden ¢ok
goruntlye gelebilecek noktalara cevirebilmektedir.

Bahsedilen derinliklere sahip Oscar Wilde imzali romana kiyasla yer yer goriintiide yapilan entelektiiel
miidahaleler diginda; anlamsal biitiinliik, alt metin aktarimlari, karakter ve ideal gatigsmalar1 ve kurgu
yapist bakimindan zayif kalip klasik bir anlati gorevi tistlenen Oliver Parker imzali Dorian Gray filmi,
romanin yarattigi yankiya globalde yaklasamayarak tam anlamiyla bir hasilat sinemasi olmaktadir.
Ayrica film, aday gosterildigi tek festival olan Sitges — Catalonian International Film Festival’de de
herhangi bir 6diil kazanamayarak donmiistiir.
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oz

Toplumsal, siyasal ve ekonomik nedenlere bagli olarak televizyon yayinciligi ile diger iilkelere gore
daha gec tanisilan Tiirkiye’de, TRT kurumu 1990’11 yillarin basina kadar televizyon yayinciligindaki
tekelligini stirdiirmistiir. 1990’11 yillara gelindiginde ise neoliberal politikalara donllmesiyle birlikte
toplum da siyasal olarak 6zel televizyon yaymnlarima hazir duruma gelmis ve Tiirkiye’de cok sesli
televizyon yayinciligi donemi baglamistir. Ancak 1980°li yillarla birlikte hizla yayginlik gosteren
neoliberal politikalar, televizyon yaymciliginda da ekonomik tabanli doniigiimlere neden olmustur. TRT
ile toplumda egitim ve haberlesme odakli bir yaymcilik politikasi izlenen televizyon yaymciligi, 6zel
televizyon kanallariin yayin hayatina baslayip yayginlagsmasiyla birlikte reyting kaygilari iginde
“eglence” odakli bir yaymcilik anlayigina doniigmesinin yani sira, yillar igerisinde holdinglesme ve
capraz medya sahipliginin yaygin oldugu bir yayincilik sistemi hayata geg¢mistir. Bu ¢alismada,
neoliberal politikalarin bir sonucu olarak televizyon yayinciliginda ortaya ¢ikan holdinglesme ve gapraz
medya sahipligini incelemek lzere 1990-2000 ve 2000-2020 yillar1 arasinda televizyon yayinciligmin
miilkiyet yapisina yonelik icerik analizi yontemiyle incelenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Medya Calismalar, Televizyon Yayinciligi, Neoliberal Politikalar, Televizyon
Yaywmciligi Tarihi

EXAMINATION OF THE HISTORICAL PROCESS OF TELEVISION
BROADCAST IN TURKEY WITHIN THE FRAMEWORK OF
NEOLIBERAL POLICIES

ABSTRACT

Due to the Social, political and economic reasons, television broadcasting has been introduced later in
Turkey compared to other countries. On the other hand, until the early 1990s, it has maintained its
monopoly in the institution of TRT television broadcasting. With the 1990s, by the return of neo-liberal
policies have come ready to broadcast television and very special voice began television broadcasting
era in Turkey. However, the neoliberal politics, which became widespread rapidly in the 1980s, also
caused economic transformations in television broadcasting. In this study, in order to examine the
conglomeration and cross-media ownership in television broadcasting as a result of neoliberal policies,
the content analysis method for the ownership structure of television broadcasting between the years
1990-2000 and between 2000-2020 is examined.

Keywords: Media Studies, Television Broadcasting, Neoliberal Policies History of Television
Broadcasting
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GIRIS

Stiphesiz ki, iletisim teknolojilerindeki her gelisme, bir 6ncekinden daha ¢ok kitleye ulagmakta ve bir
onceki kitle iletisim aracindan daha etkili olmaktadir. Radyodan oOnceki donemde yazili basini
diistinecek olursak, hedef kitlesi okumay1 bilen insanlar olmak zorunda olmustur, ancak radyonun
icadindan ve yayginlasmasindan sonra ise bilgi daha ¢ok kitlelere ulasmistir. Televizyon ise bizlere
olaylar1 gorsel olarak izleme firsati vermis olmasindan dolay1 ¢cok daha etkili bir kitle iletisim araci
olarak hayatimiza girmistir.

Bu nedenle televizyon, tarihi boyunca siyasal olarak da bir propaganda araci ya da devlet ve toplum
arasindaki bir cesit iletisim kopriisii olarak da hayatimizda etkili bir rol oynamistir. Ornegin 1960
yilindaki ABD baskanlik se¢imleri diisiiniildiigiinde, Kennedy ve Nixon’un ilk kez 1960 se¢im
kampanyasinda “tartisma” programi ile karsi karsiya gelmeleri biiylik yanki uyandirmistir
(Cankaya,2015:81). Bu durum televizyonun siyasete yeni bir boyut kazandirdiginin en somut 6rnegidir.
Ote yandan, televizyonun toplumlar iizerindeki etkisinin siyaseti profesyonellestirdigi, bu sayede “imaj
olusturmanin” siyaset i¢in tartigmasiz bir 6neme sahip oldugu da bilinmektedir (Cankaya, 2015:81).

Tiirkiye’de ise televizyon yaynlari, diger tilkelere gore oldukga geg bir zamanda baslamistir (Tanridver,
2012: 11). Bu gecikme, gesitli toplumsal, siyasal ve ekonomik nedenlere baglanmaktadir. Tanrigver bu
nedenlerin arasinda, Tirkiye Cumhuriyeti’nin kurulusundan 1950 sonrasi ¢ok partili doneme gecis
siirecinde toplumun temel alt yapi ihtiyaclarinin 6n planda tutulmasi, kamu yatirimlarinin ise liiks olarak
gorilmesi nedeniyle ekonomik olarak televizyon alanina yonelimin engellendigini ve 1950’li yillarin
sonunda yasanan siyasi krizleri ve askeri mudahale donemini gostermektedir (Tanridver, 2012:12).
Televizyonun Tiirkiye’de diger tilkelere oranla evlere oldukga geg girmesine ragmen, toplumun ¢ok kisa
bir surede benimsedigini ve giindelik hayatin en 6énemli 6gelerinden biri haline gelen bir Kitle iletisim
aract oldugu bilinmektedir. Tanriover’e gore, “Tiirkiye’de bir “medya kiiltiiriin” egemenliginden s6z
etmek miimkiindiir ve bu kiiltiiriin dayandigi medya, niifusun ¢ok énemli bir boliimii agisindan yalnizca
“televizyon”a indirgenmis durumdadir.” (Tanridver, 2012: 12).

Giiniimiizde yeni iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte akilli telefonlarin, internetin ve sosyal
medyanin hayatimiza girmis olmasia ragmen televizyon halen toplumda vazgecilemez bir dneme
sahiptir. Giirsoy Ulusoy, S. ve Giirsoy Atar’m 2020 yilinda yayinlanmis olan “Reflection of Social
Media Addiction on Family Communication Processes” isimli ¢alismalarinda derinlemesine miilakat
teknigi kullandiklar1 ve goriisme sagladiklar1 katilimcilardan bazilarinin zamanlarmin biiyiik bir
¢ogunlugu, sosyal medya ve televizyon ile ilgilenerek gegirdiklerini belirtmektedir (Giirsoy Ulusoy, $.
Gursoy Atar, O. (2020). Bu baglamda, Tiirkiye’de gerek TRT kurumunun televizyon yaymciliginda
tekel oldugu yillar, gerek ise 6zel televizyon yayinlarinin basladig: yillar ve sonrasi diigiiniildiigtinde
televizyonun toplum {iizerindeki giiglii etkisi, ayni sekilde toplumun da televizyon kanallarinin yayin
politikalar1 tizerindeki etkileri g6z ardi edilmemelidir.

Ote yandan tipk1 Tiirkiye’nin televizyon ile tamismasi gibi, dzel televizyon yayinlariyla tanismasi da geg
olmustur. 1990’ yillarin basinda 6zel televizyon yaymlariyla tanisan Tiirkiye hem toplumsal olarak
hem de ekonomik alt yap1 olarak kisa zamanda bu yaynlar1 da benimsemistir.

Ozellikle 1980°1i yillarla birlikte neoliberal politikalarin yaygimlik gdstermesi sonucunda serbest piyasa
ekonomisi hizla gelismis ve bu durumdan medya da biiyiik dlgiide etkilenmistir. 1990’11 yillarla birlikte
televizyon yayinciliginda TRT tekelinin sona ermesiyle 6zel televizyon kanallar bilyiik holdinglerin
televizyon yayinciliginda dikey ve yatay birlesmeleri neticesinde sektérde oncii konuma gelmislerdir
(Sen ve Avsar, 2012:43).
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TURKIYE’DE TELEVIiZYON YAYINCILIGININ ORTAYA CIKISI: RADYO TELEViZYON
KURUMU (TRT)’NUN ANAYASAL CERCEVESI

Caglar Keyder (1997), Tiirkiye’de “modernlesme” kavraminin “batililasmak” ile 6zdeslesmek oldugunu
one siirerek Tiirkiye’nin bir Avrupa {ilkesi olarak konumlandirildigini ve modernlesme siirecinin,
Turkiye’nin bitiin kiiltirel boyutlarinca Avrupa’yr kapsayici ve Oziimseyici bir politika icerisinde
sekillendirmek amacli bir proje olarak ele alindigini ileri siirmektedir (Keyder, C. 1997:38).

Ulkemizde TRT’nin kurulusuyla birlikte ulusal capta yaymn yapilmasina yonelik televizyon
yaymeiliginin temellerinin atildigini ileri siiren Ozgen, TRT nin kurusuyla ilgili atilan ilk adimi1 da 1961
Anayasasina dayandirmaktadir (Ozgen, 2004: 469).

Ayni zamanda, TRT’yi belli 6l¢iide “6zerk™ kilan 1961 Anayasasi’nin 121. Maddesi geregince, radyo
ve televizyon idaresinin “6zerk” kamu tiizel kisiligi halinde yasayla diizenlenmesine; yayinlarin ise,
“tarafsizlik” esasma gore yapilmasina Karar verilmistir (Onen, 2010: 132). 1961 Anayasasi’nin bu
maddesine dayanilarak 1963 yilinda, 359 Sayili Yasa geregince, “Radyo Televizyon Kurumu “6zerk”
bir kamu iktisadi tesebbiisii olarak radyo ve televizyon yayinlarinin “tarafsiz” bir devlet tekeli altinda
orgiitlenmesi esas1 benimsenmistir.”(Onen, 2010:133).

Bu baglamda, TUrkiye Radyo Televizyon Kurumu, kamusal yayincilig1 yiiriiten bir Kurum olarak 1963
yilinda 359 Sayili Yasa’yla kurulmustur. Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu Yasasi, 24 Aralik 1963
yilinda ¢ikartilmis 1 Mayis 1964°te ise ylriirliige girmistir. Bu yasa gergevesinde, TRT; Genel Muddr,
yonetim kurulu, danisma kurulu ve siyasi yayinlar hakem kurulundan olusan bir kamu tizel kisiligi
haline doniistiiriilmesine karar verilmistir (Onen, 2010: 132).

Ancak, 1964 yilinda baslayan TRT nin “6zerklik” yillari, 1971 askeri mudahalesinden sonra 1961
Anayasast’nin TRT nin 6zerkligi ile ilgili maddesinin ¢ikartilip yalnizca TRT nin “bagimsiz-tarafsiz”
bir kurum olarak belirlenmesiyle son bulmustur (Kayador, 2004: 56).

1982 Anayasasi’nin 133’iincli maddesinde ise 1961 Anayasasi’ndaki hikium ile paralel bir bicimde
yaymecilikta devlet tekeli dngoriilerek 1983 yilinda 2954 sayili Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kanunu
¢ikartilmis ve bu kanun gergevesinde yine anayasal diizenlemeye uygun olarak radyo-televizyon
yaymcilik faaliyetlerinin devlet eliyle yUritilmesi hususu yer almistir. Bu baglamda, s6z konusu yayin
tekelinin kullanim Tiirkiye Radyo-Televizyon Kurumu’na (TRT) verilmesi éng6riilmiistr (isbir, 2007:
819).

OZEL TELEVIZYON YAYINCILIGINA GECIS SURECI

1990’1 yillara gelindiginde o6zellikle donemin Cumhurbaskani Turgut Ozal, TRT Kurumu’nun
televizyon yayincihigindaki tekel olmasimi siirdiirmesine iligkin, “bdylesine bir tekelin radyo ve
televizyon yaynciligi konusunda giiniin kosullarina uygun olmadigini” her firsatta dile getirmektedir.
Boylece Ozal’m, 6zel ya da ticari yaymcilik faaliyetine gecilmesi gerektigini vurguladigini ifade eden
Ozgen’e gore, “Ozal’m niyeti yasal bosluklardan da faydalanarak ézel radyo ve televizyon yaymciligina
zaman kaybetmeksizin gecilebilmesiydi.” (Ozgen, 2004: 472).

Ote yandan, Ozal’in ABD gezisi sirasinda yaptig1 agiklamada, yurtdigindan Tiirkge yaymn yapilmasi
yoniinde bir engel olmadigini dile getirmesi ve bir kanal kiralanarak Tiirkiye’ye yayin yapilabilecegini
ifade etmesi {izerine tecimsel kuruluslarin 6nii agilmstir (Ozgen, 2004:473).

Bu agiklamayla birlikte, oncesinde bir is insani tarafindan Isvigre’de kurulan Magic Box sirketi aracilig
ile Eutelsat uydusundan kiralanmis olan iki kanal {izerinden Star-1 adiyla 1 Mart 1990 tarihinde deneme
yayinlarina baglanmistir.

Bu sayede, TRT kurumunun, kurulusundan itibaren elinde tuttugu yayimcilik tekeli, Magic Box- Star 1
televizyonu ile fiilen sona ermistir. Takip eden yillarda ise, diger 6zel televizyon kanallar1 da yayin
hayatlarina baslamis ve Tiirkiye’de kamu ve 6zel olmak iizere ikili televizyon yayinciligi donemine
girilmistir (Isbir, 2007:820). Ancak o donemde 2954 sayili radyo televizyon yasasinin yiiriirliikte olmasi
nedeniyle, yasanin agik¢a ihlali giindeme gelmistir. Bu nedenle 1993 yilinda, Anayasanin 133 'lincii
maddesinin “6zel televizyon yaymciligina da izin verilecek” olarak degistirilmesi ve 13 Nisan 1994
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tarihinde ¢ikarilan 3984 say1li yasa ile de s6z konusu “yasa ihlali” tamamen giderilerek Turkiye’de, ikili
sistem yasal bir kimlik ¢er¢evesinde yasanmaya baslanmistir (Isbir, 2007:820).

Boylece 1994 yilinda ¢ikarilan s6z konusu kanun ¢ergevesinde Tiirkiye’de televizyon yayinlarina iliskin
bir doniim noktas1 yasanmis ve 6zel televizyon yayinlar1 da yasal bir kimlik ile izleyiciyle bulusmaya
baglamigtir. Bu yolla, TRT ve 0zel televizyon kanallar1 yayincilik hayatlarina birlikte devam ederek
Tiirkiye’de karma nitelikli yaymecilik modeli benimsenmeye baslamstir (Isbir, 2007:832).

Ote yandan, Ceyda Bilyiikbaykal’a gore, Tiirkiye’de Ozel televizyon kanallarmin yaym hayatina
baglamastyla birlikte ¢ok seslilik ilkesinin egemen oldugu bir doneme gecilerek 6zel televizyon kanallari
birbirinin pesi sira yayin hayatlarina baglamislardir. Bu yolla, televizyon kanallar1 arasindaki reyting
yariglarinin baglamasi gibi Tirkiye’deki televizyon yayincihiginda da birgok yenilik s6z konusu
olmustur (Blyukbaykal, 24:2011).

Tiirkiye’nin ilk 6zel televizyon kanali olan Uzan Grubu®na ait Magic Box- Star 1 kanali, yayin politikasi
sayesinde yillar i¢inde izlenirligini arttirarak TRT’den daha genis bir izleyici kitlesine ulagmay1
bagsarmigtir. 15 Ocak 1991 yilinda baslayan Korfez Savasi’nin yaymlarimi yaparken CNN’e baglanmasi
ve yaymlarinda 24 saat kesintisiz sekilde CNN’in yayinladig1 goriintiileri “simultane” ¢eviri yaparak
aktarmasi Tiirkiye’deki izleyici kitlesinin dikkatini ¢ekmis ve TRT’nin de ayni sekilde CNN’e
baglanarak “simultane” yaymn yapmasina yol agmustir (Blyukbaykal, 2011:25).

Diger taraftan, TRT ile rekabet i¢inde olan Star 1 televizyonunun basarisinin altinda, TUrkiye’nin ilk
ticari televizyonu olarak tanitim stratejisinde ‘sizin televizyonunuz’ slogani ile izleyicisini dogrudan bir
miisteri ya da tiiketici olarak konumlandirmaktan kaginmistir. Bdylece, toplumun eksikligini duydugu
“kendisinden” olan bir televizyon kanali oldugunu gostermeye caligarak TRT’den farkini bu sekilde
ortaya koymustur (Celenk, 2005: 89).

Tipk1 Magic Box- Star 1 televizyon kanali gibi Tiirkiye’deki ikinci 6zel televizyon kanali da Uzan
Grubu’na ait olup 27 Ocak 1992 tarihinde yayin hayatina baglayan Teleon’dur. 1 Mart 1992 yilinda ise
o donemde, iktisat Bankasi’nin da sahip olan Erol Aksoy’un sahibi oldugu Show TV yaym hayatina
baglamistir. Cine 5 televizyon kanali da Tiirkiye’de farkl bir uygulama ile yayin hayatina baglayarak
sifreli yayin yapan ve yalnizca abone olanlarin bu yayinlar1 izlemesine izin veren ilk televizyon kanali
olmustur (Blyukbaykal, 2011:27). Boylece 1994 yilinda 6zel televizyon kanallarinin yasal bir kimlige
kavusmadan Once ¢ok ge¢meden Tiirkiye’de ¢esitlilik gosterdigi goriilmektedir.

Ote yandan, 6zel televizyon kanallarmin kurulus yillarindaki program yapisina bakildiginda, haber
biiltenleri ve yabanci kaynakli yaymlarm yapildigi goriilmektedir. Yerli yaymlardan ¢ok yabanci
kaynakli yayinlarin, yaym programlarinda bulunmasinin en 6nemli nedeni ise yabanci kaynakli
yaymlarin, yerli kaynakli yayinlara gére daha az maliyetli olmas1 ve yerli yapimlar i¢in bir alt yapimnin
heniiz olusmamasidir. Bu nedenle, talk sovlar, liretim maliyetinin az olmasi ve iiretim alt yapisinin kolay
olmasi nedeniyle en ¢ok tercih edilen yerli programlardir (Koger, 2011: 237).

Diger taraftan, TRT nin ilk yillarinda giiniimiizdeki yayincilik anlayisindan farkli olarak televizyonun
eglence aract olmasinin disinda egitim ve kiiltiir araci olarak degerlendirilecek bi¢imde yayin icerigini
diizenledigi goriilmektedir (Tekinalp, $. 2011:230). TRT kurumunun Tiirkiye’deki televizyon
yaymnciligi tekelinin kirtlmasi1 ve birbiri pesi sira agilan 0zel televizyon kanallarmin televizyon
yaymeiligina ¢ok seslilik getirmesi agisindan demokratik bir resim cizmesi ve reyting savaslarmi
koriiklemesi yayincilik anlayisini bagka bir boyuta tagimaktadir.

1980’den sonra basinin birer aile igletmesi goriinlimiinden ¢ikmis olmasit 1990’1 yillarin bagindan
itibaren Tiirkiye’nin 6zel televizyon kanallartyla tanismasiyla birlikte eski donemin gazeteleri birer
medya holdinglerine déniismiistiir (Ozgen, 2004:469). Ozellikle Soguk Savas yillarmin sona ermesiyle
baglayan neoliberal politikalar, 1990’larin ikinci yarisindan itibaren kendisini daha belirgin bigimde
gostermis ve bu durum gazete, radyo ve televizyon kanallarini i¢ine alan medya kuruluslarina da
yansimistir. Bu noktadan sonra medya kuruluslari yaymeilik politikalarini toplumsal sorumluluktan
uzak ancak kendi ¢ikarlari dogrultusunda siirdiireceklerdir (Ozgen, 2004:470).

Ozellikle dzel televizyon kanallarinin ¢ogalmasiyla birlikte baslayan “reyting savaslarr” kitle iletisim
araclarinin 6nemli misyonlar1 olan egitim, haberlesme ve eglence iiclemesinden yalnizca eglence odakl
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yaymecilik anlayiginin hakim olmasina neden olmustur. O kadar ki 6zel televizyon kanallarinin haber
blltenlerinde bile toplumun ilgisini ¢cekebilecek i¢lincii sayfa haberler 1990’11 yillarda sik¢a yer almaya
baslamistir.

NEOLIBERAL POLITIKALAR VE OZEL TELEViZYON YAYINCILIGI

Harvey (2005) tarafindan “politik-ekonomik pratikler teorisi” olarak tanimlanan neoliberalizm, giiglii
0zel miilkiyetin inga edilmesinin, serbest piyasalarin ve serbest ticaretin refahin arttirilmasmin en iyi
¢6ziimil olarak gormektedir. Bu kapsamda devletin rolii ise bu kuramsal yapiya uygun bir kurumsal
gerceve insa etmektir (Harvey, D. 2005:10). 1970’1 yillarin ortalarindan itibaren ortaya ¢ikan petrol
krizi, Vietnam Savasi ve Bretton Woods sisteminin ¢Okiisii gibi 6nemli gelismeler, Neoliberal
politikalarm iktisat politikalarma yansimalarini tetiklemistir (Eroglu, i. Yeter, F. 2017:61). Diinyada
yasanan bu gelismelerin Tiirkiye’ye de onemli yansimalari s6z konusu olmus ve yeni bir istikrar
paketinin olusumu giindeme gelmistir.

1980 yilindan itibaren 24 Ocak kararlariin alinmasinda etkili olan sorunlari; enflasyon sorunlari,
kapasite kullanim oraninin diistikliigii, ihracatin durgunlagmasi, yurtici tasarrufun azalmasi, kisa vadeli
dis borg yiikiiniin agirlasmast ve gelir yikii ve vergi dagilimi konusundaki adaletsizliklerin artmasi
seklinde siralanabilmektedir (Parasiz, I. 2003: 281-283).

Tiim bu sorunlarin ¢6zliimii i¢in ortaya ¢ikan ve literatiire 24 Ocak Kararlar1 olarak giren politikalarin
temel ilkeleri ise ihracatta 6zel sektoriin potansiyelinden en iist diizeyde faydalanilmasi, enflasyonun
kontrol altina alinmasi, ihracatin artisina yonelik esnek bir doviz kuru politikasinin izlenmesi ve 6zel
yabanci sermayenin tesviki ¢er¢evesinde sekillenmektedir (Parasiz, 1.2003:285).

Bu amagla, 24 Ocak Kararlar1 ¢ergevesinde; faiz oranlarinin serbest birakilmasi, esnek kur politikasinin
izlenmesi, kamusal mallarin kapsaminin daraltilarak daha rekabet¢i mal piyasasinin yaratilmasi ve kamu
sektorlinlin kiigiiltiilerek Ozellestirme siirecinin baslatilmast gibi orta vadeli ekonomik doniigiim
onlemleri yer almaktadir (Parasiz, 1. 2003:288).

1980’1i yillardan itibaren yasanan bu gelismeler medya sektdriinde de birtakim doniisiimlere neden
olmustur. Ozellestirme politikalarindan sonra sektore yeni medya sirketlerinin girmesi ve bu sirketlerin
yalnizca yayincilik yapmayip cesitli alanlarda da faaliyetler gostermeleri medya sektdriinde
birlesmelerin yasanmasina ve holdinglesmeye neden olmustur (Biiyiikbaykal, G. Yilmaz, M. 2021:541).

Medyanin ekonomi politigine yonelik en 6nemli konularindan biri sermaye ve miilkiyet yapisidir
(Bozkurt: 2021). Kuyucu’ya gore 1990’11 yillarla birlikte medyanin serbestlesmesi ve hizla yayilmasi
Tiirkiye’de kontrolsiiz bir medya sahipligi ortamimin olusmasina neden olmustur. Bir takim biiyiik
firmalarin kontroliine gecen medya ortami, bazi yasalara ihtiya¢ duyuldugunu gdstermistir (Kuyucu,
2013). 13 Nisan 1994 tarihinde yiiriirliige giren 3984 Sayili kanun bu agindan da 6nem kazanmaktadir.
3984 Sayili “Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaymlari Hakkinda Kanun” ¢ergevesinde 29’uncu
Maddede yer alan “Kurulus ve Hisse Oranlar1” esasma gore “Ayni sirket ancak bir radyo ve bir
televizyon isletmesi kurabilir” ibaresi bulunmaktadir (T.C. Resmi Gazete, 1994). Bu durum 3984 Sayili
kanunun yalnizca 6zel televizyon yaymlarmin yasal bir kimlige kavusmasina yonelik degil, ayni
zamanda, Tiirkiye’de capraz medya sahipliginin Oniine geg¢ilmesi amaciyla diizenlenen bir yasal
diizenleme oldugunu da gostermektedir. Bir kisi veya grubun gazete ve televizyon istasyonuna ayni anda
sahip olmasi olarak tanimlanan ¢apraz medya sahipligi, 2000’1 yillardan itibaren goriinmeye baslamistir
(Kuyucu, 2013).
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Tablo 1. 1990-2000 Yillar1 Arasinda Yaymn Hayatia Baslayan Ulusal Capta Genel izleyiciyi
Kitlesine Yonelik Televizyon Kanallar1 ve Sahipleri

Sahibi Yayin Yillar Televizyon
Ahmet Uzan 1990 Magic Box- Star 1
Cem Uzan

Rumeli Holding

Yapi1 ve Ticaret As.

Imar Bankasi- Ada Bank

Uzan Grubu 1992-1994 Teleon
Erol Aksoy, Ding Bilgi, | 1991 Show Tv
Haldun Simavi, Erol

Simavi

Ahmet Ozal 1992-1995 Kanal 6
Has Holding Grubu 1992- Has Bilgi Birikim (HBB Tv)
Goktug Sirketler Grubu | 1992 Flash Tv
Ayhan Sahenk, Aydin | 1993-1994 Kanal D
Dogan

Aydin Dogan 1994-2018 Kanal D
Ding Bilgin 1993 ATV

Tablo 1’de yer alan ticari televizyon kanallar1 donemin en fazla izleyici kitlesine sahip ulusal ¢apta genel
izleyici kitlesine yonelik yayincilik yapanlardan olusmaktadir. Ele alinan veriler, Televizyon kanallar
ve sahiplik iliskisini ortaya koymak adina Televizyon kanalinin sahibi ya da ortakliklari, televizyon
kanalinin yaym yaptigi yil araliklari ve televizyon kanalinin isimlerini gosterecek bigimde
basliklandirilmistir.

Bu cercevede, sonraki yillarin aksine ticari televizyon kanali sahipliginin cesitlilik gosterdigi
gorilmektedir. Ayn1 zamanda, 1993-1994 yillarinda Kanal D’nin yayin hayatina ait ilk yillar1 olarak
bilinmekte olup Ayhan Sahenk ve Aydin Dogan ortakliginda oldugu, 1994 ve 2018 yillar1 arasinda ise
Aydin Dogan’a gegctigi goriinmektedir.

Show TV’nin ise 1991 yilinda Erol Aksoy, Din¢ Bilgin, Haldun Simavi ve Erol Simavi ortakliginda
yayin hayatina basladig1 bilinmektedir.

Magic Box/Star 1 Televizyon kanalinin ise 1990 yilinda yayin hayatina Ahmet Uzan, Cem Uzan, Rumeli
Holding Yap1 ve Ticaret As. ve Imar Bankasi- Ada Bank ortakliginda basladigini sdylemek miimkiindiir.

ATV ise Ding Bilgin tarafindan 1993 yilinda yayin hayatma baslamistir. Bu durum gostermektedir ki
gliniimiizde de yayin hayatlar1 devam eden ve en ¢ok izlenen dort televizyon kanalinin yalnizca ATV
hari¢ olmak tizere Kanal D, Show TV ve Magic Box/ Star 1 televizyon kanallarinin ortakl olarak yayin
hayatlarma baglamiglardir.
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Ayni zamanda tabloda yer alan televizyon kanallarmin sahiplerinin baska bir sektorde faaliyet
gosterdikleri de bilinmektedir. Ornegin; 1990 yilinda kurulan Magic Box/ Star 1 kanalinin ortaklarindan
olan Rumeli Holding Yap1 AS. Insaat sektoriinde de faaliyet gosterirken, ilgili televizyon kanalmin bir
baska ortagi olan Imar Bankas1 ve Ada Bank ise Bankacilik alaninda faaliyet gostermektedir.

1992 ve 1994 yillar1 arasinda yayin yapan Teleon isimli televizyon kanaliin sahibi olan Uzan Grubunun
ise telekominikasyon, enerji, elektrik Gretimi, finans ve otomativ gibi bircok sektdrde faaliyet
gOstermektedir. Diger taraftan, 1991 yilinda yayin hayatina baslayan Show Tv’nin ilk sahiplerinden olan
Erol Aksoy, ayn1 zamanda bankacilik sektoriinde donemin ileri gelen isimlerinden biri olurken; kanalin
diger ortaklarinin ise yalnizca medya alanin faaliyet gosterdigi bilinmektedir. Bu durum gostermektedir
ki; 1990’1 yillardan itibaren yayin hayatina baglayan televizyon kanallarmin sahiplerinin veya
ortaklarinin biiyiik bir cogunlugu ayni zamanda baska sektdrlerde de faaliyet gostermektedirler.

2000-2020 yillar1 arasinda en fazla reyting alan televizyon kanallarinin durumunu inceledigimiz zaman
ise, ingaat, otomativ, enerji ve denizcilik, sanayi ve turizm basta olmak {izere birgok alanda faaliyet
gosteren holdinglerin yayn grubu olarak bircok televizyon kanalini, dijital yayinlari, dergileri ve
gazeteleri biinyelerine aldiklar1 gériinmektedir.
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Tablo 2. 2000-2020 Yillart Arasinda Yayimn Hayatinda Olan Televizyon Kanallar1 Ve Ait Olduklar

Gruplar
Grup Televizyon Radyo internet Gazete Dergi
Dogus Yayin | Ntv Ntv Radyo Ntv Vouge Turkiye
Grubu Star Kral Fm Ntvspor.net Gq Tirkiye
Euro Star Kral Pop Star Ntv Yaymlari
Kral Muzik
Puhu Tv
Demiréren Medya | Kanal D CNNTUrk D Smart Milliyet Milliyet Sanat
Grubu Teve2 Radyo Hurriyet Hurriyet
Dream Tv Radyo D Milliyet Posta
Dream Turk Posta Daily
Cnn Tark Fanatik News
Euro D Gazete Fanatik
Vatan
Hurriyet
Aile
Hurriyet Tv
Milliyet Tv
Medya Net
Ciner Medya | Show Tv Habertiirk
Grubu Bloomberg
HT
Turkuvaz Medya | Atv A Spor Radyo | Sabah Sabah Fotomag
Grubu A Haber A Haber | Sabahspor Avrupa Samdan
Atv Avrupa Radyo A Para Sabah Sofra
A Spor Memurlar Yeni Asir Bazaar
A2 Tv Bebegim Daily Forbes
Sabah
A News Sofra Cosmopolitan
Oto Haber Cosmopolitan
Sabah Video bride
Takvim
Home
Teknokulis
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Tablo 2’de yer alan televizyon kanallar ¢esitlilik gdstermesine ragmen 6zellikle 2000°1i yillarla birlikte
holdinglesmenin goriildigiinii gostermektedir. Ayn1 zamanda 1990-2000 yillari arasindaki televizyon
yayinciligindan farkli olarak 2000-2020 yillar1 arasinda Medya Gruplarinin da ortaya ¢iktigi goze
carpmaktadir. Bdylece bir medya grubunun biinyesinde yazili basin, internet ve farkl izleyici kitlelerine
yonelik televizyon kanali baridirmaktadir.

Dogus Yaymn Grubu, televizyon, radyo, dergi ve internet sitesi olarak yazili ve gorsel medya
kuruluslarimi biinyesine alan bir medya grubu olarak faaliyet gostermesinin yani sira, ingaat ve otomativ
gibi diger sektorlerde de faaliyet gostermektedir.

Benzer bigcimde, Demiréren Medya Grubunun da hem genel izleyici kitlesine yonelik hem de tematik
yayin yapan televizyon kanallarinin biinyesinde bulundurmasiyla birlikte, yazili basmn ve dijital
platformlar1 da i¢ine alan bir medya grubu olarak faaliyet gosterdigi goriinmektedir.

Ciner Medya Grubu’nda ise televizyon kanallari olarak Show Tv ve Bloomberg HT kanallar1 yer alirken,
binyesinde bulunan Habertlrk gazetesi ise dijital platformda faaliyet gostermektedir.

Turkuvaz Medya Grubu’nun da televizyon, radyo, internet, gazete ve dergi olarak yazili ve gérsel medya
kuruluslarmin biinyesinde yer aldigi goriinmektedir

Bu cergevede, tabloda yer alan yayin gruplarindan Dogus Yayin Grubu, Demiréren Medya Grubu ve
Ciner Medya Grubu’nun holding olarak enerji, sanayi, ticaret, finans, insaat ve tagimacilik gibi farkli
sektorlerde faaliyet gosterdikleri de bilinmektedir (Tekinalp, S. 2011:277).

SONUC

Turkiye’deki televizyon yayinciligi tarihini goz 6niine aldigimiz zaman TRT kurumunun, 1963 yilinda
kuruldugu ve “6zerk” oldugu yillardaki devlet politikast geregince ilk ve en énemli misyonlarmdan
birinin modernlesme ve batililagma siirecine hizmet etmek olmasinin televizyonun devlet ve toplum
arasinda bir “koprii” islevi de gosterdiginin somut bir 6rnegi oldugunu gormekteyiz. Bu cercevede
1990’11 yillarin basinda 6zel televizyon kanallarinin ortaya ¢ikisindan dnce televizyon bir eglence araci
olmasi disinda toplumsallastirma ve egitim iglevlerinin 6n planda oldugu bir kitle iletisim araci olarak
toplumda yer almaktadir.

Diger taraftan, 1990’11 yillarin baslamasiyla birlikte 6zel televizyon kanallarinin varhigini gostermesi
TRT kurumunun, 1982 yilinda anayasal olarak elde ettigi tekelliginin kirilmasma neden olmustur.
Televizyon yayinciliginin eglence, egitim ve haberlesme araci olarak ii¢ dnemli misyonu g6z oniine
alinirsa, 1989 yilinda Magic Box ile tanisan toplum, ikili televizyon yayimciligi donemi ile karsilasarak
eglence ihtiyacini 6zel televizyon yayinlar tizerinden giderebilme sansini yakalamiglardir.,

Tiirkiye’de 6zel televizyon yayinlarmin baglamasi hem toplum i¢in hem de soguk savas doneminden
sonra hiz kazanan neoliberal politikalar agisindan bir doniim noktas1 niteligi tagimaktadir.

Ancak ilk yillarinda toplumun ihtiyaglarina cevap veren, toplumun karsisina “sizin televizyonunuz”
sloganiyla ¢ikan Ozel televizyon yaymlari, kisa zaman i¢inde reyting kaygilarinin ve neoliberal
politikalarin gerektirdigi bir yayin politikasi izlemeye baslamistir.

2000’li yillara gelindiginde ise ¢apraz medya sahipligi 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Gliniimiizde de
etkisini siirdiiren ¢apraz medya sahipligi ile holdinglesme yayginlasarak televizyon, gazete, dergi ve
internet platformlarmi i¢ine alan medya gruplari ortaya ¢ikmaya baslamustir.

Sonug olarak, Tirkiye’de televizyon yayinciliginin tarihsel siirecini 1970’li yillardan itibaren
basladigini ve 1990’11 yillara kadar TRT’nin tek kanal olarak yayimn hayatini siirdiirdiiglinii ele alarak;
1990’11 yillardan itibaren neoliberal politikalarin da etkisi ¢ergevesinde 1990- 2000 ve 2000- 2020’1li
yillar olarak incelemek miimkiindiir. TRT nin yayin tekelini elinde bulundurdugu yillar i¢cinde toplumu
“egitme” amacl bir yayin politikasi izledigini, ancak 1990’11 yillarla birlikte ikili televizyon yayincilig
sistemine gecildiginde ise ticari televizyon kanallariin yayn politikalarmin toplumu “eglendirme”
odakl1 oldugu gériilmektedir. Ote yandan toplumda yillar icinde degisen siyasi ve ekonomik politikalarla
paralel olarak televizyon yaymciliginin medya gruplari ¢cergevesinde devam ettigi goriillmektedir. Yeni
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iletisim teknolojilerinin yaygilagmasiyla birlikte ise diger kitle iletisim araglar1 gibi televizyon yayin
icerikleri de dijital platformlara taginmis ve yeni medya ile etkilesim ig¢in bir yaymn politikasi
benimsemistir.
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ABSTRACT

Numerous examples of artificial intelligence that becomes prominent in academic studies over time
emerged in the communication discipline. The experts in the communication field now started to benefit
from various impressive properties of artificial intelligence. Sentiment analysis, natural language
generation (NLG) and natural language processing (NLP) are some of the fields that communication
experts have benefited from artificial intelligence to consolidate their studies. It is possible to analyze
the target audience with natural language processing and sentiment analysis and texts generated in the
natural language can look like as if created by humans. This study aims to provide a review at the
intersection of artificial intelligence and communication field within the related literature and
application field. This review study presents the scientific data in the literature and at the same time,
provides examples in the application field. The field of artificial intelligence has been evaluated in the
context of communication, and as a result of the examples discussed within the scope of the study, it is
seen that it has reached the position of an important actor today. Accordingly, artificial intelligence
algorithms can be a tool to retrieve data and interpret this data as well as highlighted as an auxiliary
element to support the studies in the communication field. If this happens, artificial intelligence
algorithms that continuously follow the needs and desires of the target audience, create the most suitable
content for the target audience and notify the communication field workers by previously detecting any
possible problems will emerge.

Keywords: Public Relations, Communication, Informatics, Artificial Intelligence

YAPAY ZEKA UYGULAMALARI ISIGINDA iLETiSiM ALANINDAKI
GELISMELERE YONELiIiK KAVRAMSAL BiR CALISMA

oz

Her gecen giin akademik ¢aligmalarda kendini daha fazla hissettiren yapay zekanin iletisim disiplininde
de birgok 6rnegi goriilmeye baslanmistir. iletisim alanindaki uzmanlar artik yapay zekanin sahip oldugu
ozelliklerden yararlanmaya baglamiglardir. Duygu analizi, dogal dilde iiretim (NLG) ve dogal dil isleme
(NLP) iletisimcilerin yapay zekadan faydalanarak ¢alismalarini gliglendirdigi bazi alanlardir. Dogal dil
isleme ve duygu analizi ile hedef kitleler analiz edilebilir, dogal dilde {iretim ile metinler bir insan
elinden ¢ikmis gibi olusturulabilir. Bu ¢alismanin amaci, literatiir ve uygulama alanlari dahilinde yapay
zekanmn ve iletisim caligmalarinin kesistigi noktalara yoneliktir. Derleme tiirlinde olan bu ¢aligma,
literatiire dair bilimsel veriler sunmakta ve ayni zamanda uygulama alaninda ortaya koyulmus érneklere
yer vermektedir. Iletisim baglaminda degerlendirilen yapay zekanm, calisma kapsaminda ele alman
ornekleri neticesinde, ozellikle giiniimiizde O6nemli aktér konumuna eristigi goriilmektedir. Bu
dogrultuda, yapay zeka algoritmalarinin veriyi ¢ekebilen ve bu verileri yorumlayabilen ara¢ olma
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ozelligine ek olarak, iletisim alaninda calisanlara destek verebilecek bir yardimci eleman olarak 6n plana
cikabilecegi Ongoriilmektedir. Bu durumun gerceklesmesi durumunda, hedef kitlenin istek ve
ihtiyaglarim siirekli takip eden, kitleye yonelik en uygun igerikleri olusturabilen dahasi, herhangi bir
sorunu Onceden tespit ederek iletisim alaninda ¢alisanlara bildirebilen yapay zeka algoritmalarinin
ortaya ¢ikacagi diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: fletisim, Bilisim, Yapay Zeka

INTRODUCTION

The subject of artificial intelligence shows itself in many academic disciplines. Especially globalization,
advances in technology, developments in the field of informatics, the increase in data and the importance
of data have brought many important developments. In this direction, many conclusions can be reached
from the data obtained thanks to artificial intelligence algorithms.

Today, artificial intelligence can be indicated as the strongest research field under computer sciences
(Kose, 2018: 94). Artificial intelligence, which has a place in the field of computer science, is frequently
used in different ways in this discipline. In addition to data growth and rapid development in algorithms
(ex. deep learning), artificial intelligence (Al) made various breakthroughs to gradually improve
information technologies resources (Shi et al.,2020: 2167). In this way, it is seen that artificial
intelligence, which makes breakthroughs in a wide variety of applications, has expanded considerably
in terms of areas where it is used.

In the globalising world with the expansion of mass communication tools, studies in the artificial
intelligence field as well as other science fields accelerated and overcame long distances (Karaduman,
:5). Many fields such as artistic studies, visual disciplines and communication discipline have been
affected by these developments and many examples have been encountered in terms of practice.
Acrtificial intelligence applications can be commonly seen in various important communication
disciplines such as public relations, journalism and advertisement. According to Yildiz (2020:606),
artificial intelligence (Al) can find an application area in various fields and communication discipline is
among these fields. Especially due to various opportunities for usage areas, artificial intelligence (Al)
increasingly became an important and investigation worthy field in the communication field.

The growth in the data, algorithms gaining importance and wide range of artificial intelligence
applications enabled this field to interact with various fields. It is possible to create numerous
opportunities for organizations from the data obtained from artificial intelligence applications. States,
governments, holdings, non-governmental organizations, large or small-scale companies can benefit
from the opportunities of artificial intelligence. For example, there are some initiatives related to
artificial intelligence that have been launched by the Trump administration so far (Mori, 2018: 24). In
addition, institutions can use artificial intelligence in their campaigns or in the analysis of target
audiences. Accordingly, when artificial intelligence is considered for the communication field, it can be
seen that various communication fields such as journalism, advertisement and public relations are
increasingly applied to artificial intelligence applications. The artificial intelligence applications are
visible on various topics such as digital assistants, chatbots, robot journalism, viewer reactions, crisis
management and reputation management. Although artificial intelligence and the communication field
are different disciplines, it can be seen that these fields intersect at numerous points.

The businesses that support their communication field activities with artificial intelligence manage to
obtain various important opportunities. Accordingly, it is possible to create content that the target
audience will enjoy by processing the obtained data, the target audience can be better analyzed with the
big data obtained about the target audience, the impact of the messages and the campaign success can
be measured more clearly by collection the big data or the possible problems can be detected before
these problems occur.

It can be seen that Al algorithms start to play an increasingly large role in modern society (Bostrom and
Yudkowsky, 2011: 2). A group of computer scientists from Carnegie Mellon University found that
machine learning algorithms made more decisions about personalized recommendations, advertisement
and business opportunities along with other things (Etzioni and Etzioni, 2017: 409). Artificial
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intelligence-based communication studies are included in this study. Accordingly, the main purpose of
this study is to offer artificial intelligence applications in the communication field as a review study. In
addition to this main purpose, this study aims to show that the artificial intelligence algorithms act as an
auxiliary element for the communication experts based on the artificial intelligence applications.

ARTIFICIAL INTELLIGENCE OVERVIEW

Artificial intelligence (Al) is the general name given to developing machine technology to behave and
act like humans created with artificial tools (Ilicak Aydinalp, 2020: 2287). According to Say (2018:83),
this is the scientific field that investigates how can we achieve all cognitive effectiveness (with bodies
when necessary) of everything the natural systems can do (whether intelligent or not) with artificial
systems and higher success levels. Another definition states that artificial intelligence is a study field of
non-biologic software that imitates the analysis of thought methods of humans and the operation
mechanism of the human brain (Giiney and Yavuz, 2020: 417). Today, artificial intelligence can imitate
processes such as information processing, thinking and learning and transcend human brain capacities
while doing all these things (Sahin, 2021: 121).

The interest in artificial intelligence significantly increased in the last 60 years since artificial
intelligence is included in the academic field (Nah et al., 2020: 369). According to Vesa and Tienari
(2020: 3), intelligent agent programs became more widespread. These are the decision-making
components of modern artificial intelligence and often work together with other important artificial
intelligence technologies such as machine learning, natural language processing or Al-driven robotics.
Artificial intelligence (Al) impacts and transforms the commercial and daily lives of societies (Panda et
al., 2019: 197). Most of the institutions store almost many of their important data in digital media.
However, in case of problems in storage, it is of great importance to intervene in this situation. However,
any coding error can be repaired or replaced with the Superzapping method (Arslan, 2021: 548-549).

If artificial intelligence is considered accordingly, mathematician Alan Turing from Cambridge is
considered as an important name for the computer and artificial intelligence field in history
(Franklin,2017: 17). Alan Mathison Turing asked “can machines think?” and brought artificial
intelligence into the agenda (Sucu & Ataman, 2020: 42). In 1950, British mathematician Alan Turing
published his article called “computer machines and intelligence” where he summarized a few effective
ideas about natural language processing, machine learning and genetic calculation (Natale and Ballatore,
2020: 8). Turing Test recommended by Alan Turing (1950) is designed to provide a satisfactory
operational definition of intelligence (Russell and Norvig, 2010: 2). All these situations have led to an
important breakthrough in artificial intelligence. In this direction, the studies put forward by Turing are
important.

In the developments that followed, many sub-fields of artificial intelligence began to emerge. Atrtificial
intelligence studies started to emerge in various disciplines with sub-domains such as machine learning,
natural language processing and natural language learning. The broad impact of artificial intelligence
expanded to the business field (Naidoo and Dulek, 2018: 2) and entered in the studies in different fields
such as computer engineering, electronics, control, mechatronics, programming and philosophy (Oztiirk
and Sahin, 2018: 27). A recent and a series of high-profile studies on robotics and artificial intelligence
(Al) in the economy and sociology field predicted that numerous jobs will be eliminated due to
automation and only a few jobs will replace these jobs (Fleming, 2018: 23). This situation is in a position
to affect many areas. With the effect of big data together with artificial intelligence technologies, a
person or group has come to a position to put forward many studies.

There are new developments in technology and new tactics emerge in this direction (Gokcek,2021: 136).
Such that, artificial intelligence continues to transform and change the way to do business and many
other things. The developments in artificial intelligence and internet technologies contribute to
consolidating different communication levels via platforms (Arrojo, 2017:426). Additionally, artificial
intelligence technologies started to be positioned as more complex and almost-real communication
partners (Guzman and Lewis, 2019: 73). In this direction, artificial intelligence technologies, together
with technologies such as chatbots, etc., have started to be able to perform many tasks.
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With artificial intelligence (Al), computers started to be in a position to realize the tasks that typically
require human intelligence (Panda et al., 2019: 196; Huang and Rust, 2018: 155). According to Say
(2018: 123), developing algorithms to communicate in human languages (natural language) has been
one of the most common study areas of artificial intelligence researchers from Turing’s article that
suggested the famous test until now.

RE-THINKING ARTIFICIAL INTELLIGENCE IN COMMUNICATION FIELD

It is possible to say that the number of applications increases proportionally to the increasing
intersections between artificial intelligence (Al) and communication science. According to Guzman and
Lewis (2019: 71), the gap between artificial intelligence and communication is closing by artificial
intelligence (Al) technologies designed to function as communicators. The intersection between the
communication field and artificial intelligence is increasing and these are visible in the application field.
Accordingly, it is believed that communication is fundamental both for the theory and practice of
artificial intelligence (Al) (Gunkel, 2012: 2). A study investigated how much the media organizations
in Brazil use artificial intelligence (Al) based communication strategies to create social media
measurements and at what level did they increase the interest in Twitter (Nah et al., 2020: 371). From
this perspective, artificial intelligence has become an element that influences various fields and media
has been one of the influenced fields (Kocabay-Sener, 2021: 239). It is seen that algorithms are used in
media analysis, understanding target audiences, and content production. In this direction, software
programs such as Python or R Studios, as well as concepts such as machine learning, deep learning,
natural language processing and natural language generation, have been frequently encountered in the
field of communication. In this way, the target audience can be followed, content suitable for the target
audience can be produced, and expectations can be measured.

In particular, inferences can be made by passing the texts obtained with text mining through certain
processes. In addition, with artificial intelligence algorithms, personalized content can be delivered to
the target audience. Thanks to these “personalized algorithms”, content can be presented to people
according to the expectations and needs of the target audience.

Sentiment analysis, target audience identification and analysis or organizing communication campaigns
by using big data in the communication field can offer significant benefits to organizations. According
to Aydinalp Ilicak (2020:2292), today’s artificial intelligence algorithms can complete the routine tasks
of communication experts in half time these experts. Such that, collecting the necessary information to
create the campaigns requires weeks-long human labor where the data can be collected, organized and
turned into usable data rapidly with artificial intelligence. This enabled using algorithms in making
research for the activities in the communication field, creating communication campaigns, preparing the
messages, applying these messages and measuring the results. In general, communication experts are
limited to create and use these algorithms and require external support for all these activities. According
to Sutci and Aytekin (2018), communication experts that avoid big data since a significant amount of
data must be collected need to know the related methodology to work on this field and use programming
languages such as R, Python to analyze this data.

The emergence of artificial intelligence with all these developments created a situation in which
humanoid-like technologies can operate for a long time without human intervention, make their own
decisions and act independently. Accordingly, public relations in the communication field need to
include the role of artificial intelligence-driven systems to increase human communication (Galloway
and Swiatek: 2018: 738). In addition to public relations, various communication fields such as
journalism, advertising and radio-TV were and continue to be influenced by artificial intelligence.
Accordingly, artificial intelligence-supported (Al) systems took a position to publish real-time social
media responses and manage the crisis for the customers of the organizations (Panda et al., 2019: 14).
In addition, more user-oriented content can be created with artificial intelligence supported systems. For
example, Netflix offers personalized content for areas of interest to people. In addition, Instagram or
Google bring ads that people are interested in. Despite the lack of tagged data, crisis information research
society continued to advance in different social media data processing tasks. These advancements
include data sorting, classification, eliminating, summarizing, ordering and recommendation. The
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majority of these study lines struggle to apply the latest developments in artificial intelligence (Al) and
especially the deep learning field until achieving promising results (Imran et al., 2020: 1-2).

Currently, various important developments such as image processing and sound processing are visible.
Accordingly, there are numerous applications to help to interpret the existing images and finding the
related subject from the images. Camfind (URL-1) or Yandex images can be given as an example of
that. The artificial intelligence technologies that can interpret these images have the qualities to offer
support in various subjects to organizations in the future. Voice-activated digital assistants emerge as
another important topic. VVoice-activated digital assistants such as Google’s Alexa can comment on
sports games in the US and provide information about the background statistics of the team’s
performance (Gregory, 2018). Algorithms can use structured data to create crime statistics and news
reports about sports games and company results (Thurman, Dorr, & Kunert, 2017: 1240). These
technical developments also influence news writing. Data journalism emerges as a rather comprehensive
term and it is possible to see the examples of data journalism with data visualization (Broussard, 2018:
91). As seen in many examples, texts can be written as if they were made by a human hand. In addition,
with the correct analysis of the target audience, these texts can be made suitable for the target audience.

Acrtificial intelligence (Al) started to create ripples among journalists with automated news writing and
content distribution without human intervention (Panda et al., 2019:11) and according to Bulut (2020:
299), the articles created by algorithmic news cannot be distinguished from an article written by humans.
With all these developments, effective applications in version fields from employment decision to
performance measurement can be undertaken by artificial intelligence (Bal et al., 2019: 1078).

In the light of this information, it can be seen that various fields in the communication discipline such
as public relations, advertising, journalism and media are influenced by the developments in artificial
intelligence (Al). Artificial intelligence (Al) changed the way of work in the communication field and
took an auxiliary position to help the experts in this field. Accordingly, it is possible to see numerous
application examples. These situations can include robot journalism, content production, content
analysis and many more. For example, the BBC's election results in the 2019 elections in the UK were
one of the trials on this subject, the BBC announced that some of the news published on the election
night that resulted in Boris Johnson's victory were written by artificial intelligence (URL-2). Among the
examples of Natural Language Generation, these contents can be shown. Thanks to artificial intelligence
technologies and natural language generation, the contents can be presented as if they were made by a
human.

IS ARTIFICIAL INTELLIGENCE JUST A “MEDIATOR”? OR IS IT AN “AUXILIARY
ELEMENT”?

What artificial intelligence (Al) applications can do in the communication field will bring some
important questions such as “is it about data and reading this data?” or “is it possible to create an
auxiliary element for the communication experts” by processing this data will merge in the future for
the communication science and artificial intelligence relationship. It is important for communication
experts to analyze the target audience well and reveal the desired activities for campaigns or messages
that will be generated. Adopting artificial intelligence-supported business plans in all these processes
might further increase the efficiency of the tasks. The communication experts can determine their
roadmaps and messages more effectively with artificial intelligence algorithms.

Galloway and Swiatek (2018: 738) investigated the relationship between artificial intelligence and
public relations and revealed the variety of roles artificial intelligence can play in public relations Later,
the authors suggested that these roles are only the tip of the iceberg. Additionally, it can be seen that the
artificial intelligence (Al) algorithms have the power to complete some of the daily tasks of human
relations experts in half a time (Aydinalp Ilicak, 2020: 2292). It is expected from artificial intelligence
to influence some of the tasks depending on the type of the task (Chui et al.,2016). Especially when
viewed on the basis of communication, it can be seen that fields such as public relations, advertising and
journalism are affected by artificial intelligence and this is reflected in applications.
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In the journalism field, Panda et al. (2018:11) suggested that artificial intelligence not only expanded
the scope but also decreased the duration of the entire process. Machine learning-based news
personalization systems are commonly used by news publishers such as The New York Times (Stray,
2019: 1078). While it is possible to see the expanding role of algorithmic news curators, these algorithms
types that represent editorial decisions must be written with human terms (Hansen et al., 2017: 15).

The reviewed literature reveals that various potential benefits of Al in media are defined (Chan-Olmsted,
2019: 200). Later, it is argued that humans might perceive artificial intelligence and its products as
communication partners when they use them (Nah et al. 2020: 369- 370). Hari (2018) argues that
communication experts have the responsibility to talk positively about artificial intelligence (2018) and
states that utilizing artificial intelligence will enable to focus on more humane aspects of the tasks and
societies need to adopt machines and view them as friends, not enemies.

When the communication field is considered, there are various important fields such as image
management, crisis communication, traditional media, social media, reputation management,
advertising, event management and sponsorship. In these fields, public relations experts sometimes get
support from artificial intelligence algorithms (Ilicak Aydinalp, 2020:2292). By adopting and
implementing artificial intelligence tools and technologies, organizations can measure the value of
public relations efforts and match with the general mission and targets of a business (Panda, et al. 2019:
2). “The public relations Academy” provides only a few scientific materials about the relationship
between public relations and artificial intelligence but this is starting to change. For example, three
presentations were carried out about artificial intelligence-related topics in a recent international public
relations conference for the first time (Galloway and Swiatek, 2018: 735).

The artificial intelligence systems (ex. robots, chatbots, avatars) have shifted from being perceived as a
tool to being perceived as autonomous mediators and team members (Dignum, 2018: 1). With artificial
intelligence algorithms, an artificial intelligence tool that can follow the media or the target audience
outside the office hours emerges for the communication experts. This shows that artificial intelligence
is no longer just data or a robot and act as an auxiliary element for the communication experts to create
and detect various subjects.

Voice-based assistants such as Amazon’s Alexa can answer human questions and needs with voice
(Guzman and Lewis, 2020:72). Various Al applications similar to Amazon’s Alexa with natural
language processing and speech recognition skills that can interact and communicate with human users
can be clearly seen (Nah et al. 2020: 370). With these assistants, individuals can complete a lot of tasks
with machines without needing a real person. Robots can rapidly complete complex logical operations,
calculations and assessments and rank the preferred results at the highest level. They can communicate
with other robots and use the data from the database and internet more effectively than humans
(Crnkovic and Curiklu, 2012: 63-64).

One of the most important developments in the artificial intelligence field is chatbots. With chatbots,
most of the needs can be met for fundamental subjects without needing a real employee. According to
Baris (2020:43), chatbots offer various benefits in the customer services field.

Now, brands use various methods to develop a relationship with the users. For example, HBO launched
“GoT Bot” to enable fans who want to refresh their memories about the important characters and events
before the 7th season premiere of Game of Thrones (Bourne,2020: 119). With charisma.ai start-up,
artificial intelligence was used to give life to characters. An interactive storytelling engine was created
to enable the users to speak in the natural flow and ensure a complete and smooth storyline within the
world of the story (URL-3). Thus, humans can communicate without understanding that the other party
is a robot and can feel like they are talking to a human and listening to a story from a human (Okmen,
2021: 430).

Nowadays it is possible to create unique articles thanks to applications such as Wordai and Spinrewriter.
(URL-4 AND URL-5).

The researchers or communication experts are interested in artificial intelligence studies with
applications such as Mozdeh and can easily retrieve data and complete various applications for their
research. All of these can be done without any algorithmic code need (URL-6). In addition to obtained
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data, it is possible to make sentiment analysis without any algorithmic codes with websites such as
Sentistrength (URL-7). All these allow researchers to conduct many researches using artificial
intelligence technologies with their basic knowledge.

In The Conference on Intelligence Science and Advertising Development organized on 17-18 November
2018 in China, more than 40 scientists and experts attempted to reveal the problems and latest
developments to use artificial intelligence in the advertisement field (Oztlirk,2021: 252). This is an
indication that the subject of artificial intelligence in the field of communication has attracted attention
and that studies on this subject have increased.

Accordingly, it can be seen that there are various applications in the advertisement field. It is possible
to collect real-time data from viewer reactions in advertisement impact assessment and real-time
optimization can be done to ensure compatibility between advertisement impact and brand impact with
the help of machine learning (Li, 2019: 333). With Programmatic Advertisement, artificial intelligence
technologies have algorithms that analyze the visitor behaviors and makes real-time campaign
optimization for the audience with a higher probability of conversion (URL-8). Such that, it can be seen
that “Creative Use of AI” and “Creative Use of Data” awards are given in the TECHNIQUE category
by Epica Awards (URL-9).

Currently, it is possible to see that various platforms are further highlighted with personalized content.
The largest examples of this can be seen as video content such as YouTube and Netflix. These platforms
highlight the content that the users might enjoy and provide a higher user experience. According to
Sahin (2021:115), we need to get used to algorithms deciding for us over time. For example, Netflix TV
shows and movie platforms make new recommendations based on the TV shows and movies the users
have watched. These platforms also have the feature of personalization. For example, even the posters
are shaped according to the tastes of the audience and the content in Netflix, In this context, it also has
an impact on the design field of communication.

Another development that will impact the communication field can be expressed as companies realizing
artificial intelligence and directing to this field. Accordingly, Onclusive company offers various Al-
driven services such as sentiment analysis, media analysis and media measurement to its customers.
Atomic Reach eliminates the predictions and focuses on rewriting the content preferred by the target
audience (URL-10). Phrasee platform also utilizes the power of Al to enable brands to better
communicate and express themselves better (URL-11). The number of related Al platforms or
companies that offer these services might increase. In fact, all these services are the indicators that the
companies are willing to purchase these services and the number of service providers companies is
increasing.

Accordingly, it can be seen that the majority of the companies that offer Al-driven communication
services not only provide the interpreted data to the companies that are willing to receive these services
but also create quality communication messages, create articles that are desired by the target audience
with algorithms and offer the ways to create better communication. All of these are the indicators that
artificial intelligence is taking solid steps to become an important actor in the communication field.

CONCLUSION

Acrtificial intelligence that influences the way of business in today’s world and completely changes some
business fields continue to impact various fields. Within these impacts, artificial intelligence can help
to decrease the workload, increasing the quality and effectiveness of the tasks or acting as an auxiliary
element for the experts. Continuously updating artificial intelligence algorithms started to take a position
to undertake significant tasks in the communication field. When the fields that artificial intelligence
algorithms had and will undertake in the communication field are considered, fields such as reputation
management, crisis management, content creation, news writing and media monitoring can be shown as
examples.

When the application examples in the communication field are considered, it can be seen that artificial
intelligence will act as an auxiliary element for the communication experts. From this perspective,
artificial intelligence algorithms that can detect any risks, problems or crises beforehand, create content,
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write news articles, edit the texts to create the highest effectiveness and make target audience analysis
can decrease the workload of communication experts and these experts can show more effective work.
With that, these algorithms that better understand the target audience creates content for this target
audience and provide work results will develop themselves as they are used in the communication field.
It is possible to achieve important work results if artificial intelligence algorithms that can hold and
process millions of data in its memory which is more than an employee can process are correctly and
effectively positioned in the communication field. Artificial intelligence can take a position where
communication experts can get support for the campaigns, text writing, advertisements or activities.
Currently, there are companies that offer services to organizations in all these fields. In other words,
companies are integrating their communication business with artificial intelligence with external
support.

In general, it is clear that there are numerous organizations that offer Al-focused services in the
communication field. Improvement in the efforts of these organizations every day will bring numerous
organizations or businesses to get support from artificial intelligence.

To understand how much artificial intelligence is included in the communication field, it is possible to
look into the conferences and awards organized in this field. In this sense, there are numerous
conferences on communication and artificial intelligence and there are events to award the artificial
intelligence applications in the communication field.

In the light of all this data and research, it can be seen that artificial intelligence is taking an important
role in the communication field and it can now act as an auxiliary element to help communication
experts. It is possible to state that all these developments can lead to numerous positive results if
supported by required artificial intelligence algorithms.

This article the intersections are presented and the intersections of communication and Artificial
Intelligence areas are supported by providing examples from Al applications in the communication field.
As aresult, it can be predicted that artificial intelligence can be an auxiliary element for communicators.

A compilation of academic studies and applications has been made with this study, which reveals the
relationships between artificial intelligence and communication fields with examples. In this direction,
the collection of researches in the field of communication and examples in the field of application will
benefit future studies.
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oz

Hem yazar hem yénetmen hem de senarist olan Umit Unal, iicleme olarak ele aldig1 serisinin son filmi
olan Nar filminde, o6zellikle seyirciye smif farklihgiyla birlikte adalet temasini vurgulamaya
calismaktadir. Konusu kadar ismi de dikkat ¢eken filmde, nar meyvesinin metaforik olarak bir kullanimi
s6z konusudur. Insanlarin iginde bulundugu sosyal yapiyi ele alan yonetmen, birbirinden tamamen farkli
karakterlerin bir kabugun i¢inde nasil da yan yana durdugunu ve sonrasinda kabugun catlamasiyla nar
tanelerinin nasil dagildigim1 gostermektedir. Hem karakterlerin mekan iligkisi hem de karakterlerin
birbirleriyle olan iliskilerinde bu tavir kendini gostermektedir. Film boyunca dram ve gerilimin ayni
anda yasandig1 konu ve bigim arasindaki iliskiyi anlayabilmek i¢in Oncelikle mizansen 6gelerini ele
almak gerekmektedir. Bu noktadan hareketle ¢alismanin kapsami, Umit Unal’m Nar filmi 6rneklemi
Uzerinden, mizansen elestiri yonetimiyle ele almarak olusturulacaktir. Nar filmindeki oyunculuk
performansi, kostiim ve makyaj, dekor ve mekén tasarm ile aydmlatma 6geleri mizansen elestirisi
yontemi ile incelenecektir.

Anahtar Kelimeler: Mizansen, Bigem, Tiirk Sinemas:, Umit Unal, Nar Filmi

ANALYSIS OF UMIT UNAL'S FILM “NAR” BY MISE EN SCENE
CRITICISM METHOD

ABSTRACT

Umit Unal, who is both a writer, director and screenwriter, tries to emphasize the theme of justice along
with class difference to the audience in the film Nar, which is the last film of the series he considers as
a trilogy. In the film, which attracts attention as much as its subject, there is a metaphorical use of
pomegranate fruit. A director who deals with the social structure in which people live shows how
completely different characters stand side by side in a shell, and then the pomegranate seeds disintegrate
when the shell cracks. This attitude manifests itself both in the spatial relationship of the characters and
in the relationships of the characters with each other. In order to understand the relationship between the
subject and the form in which drama and tension occur simultaneously uythroughout the film, it is first
necessary to consider the elements of the decency. Based on this point, the scope of the study will be
created by considering the mizansen criticism management over Umit Unal’s Pomegranate Film sample.
The acting performance of the pomegranate film, costume and make-up, decor and space design, as well
as lighting elements will be examined using the method of layout criticism.

Keywords: Scene, Style, Turkish Cinema, Umit Unal, Nar Film
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GIRIS

Film elestirisi, filmlerin igindeki anlamlarin ortaya cikarildigi onemli bir sinemasal etkinliktir.
Metindeki ¢esitli anlatilarin farkl ¢6ziimleme yontemleriyle irdelenmesi seyirciye farkli bir bakis acisi
sunan film elestirisi; sosyolojik, psikolojik, politik, tarihsel, gostergebilimsel, tlrsel ve mizansen elestiri
yontemleri ile seyirciyi yeni anlamlar bulmaya ve konu tizerinde diisinmeye sevk etmektedir. Bu
noktadan hareketle film elestirisi genel olarak “filmleri anlama konusunda seyircilere yardimci olmakta,
belirli donemlere, sanatsal diigiincelere ve hareketlere, tiirlere, yonetmenlere, psikolojik temalara,
toplumsal ve sanatsal olaylara yonelik degerlendirmeleri, filmleri okuma araciligiyla
gergeklestirmektedir” (Kabadayi, 2013: 20). Calismamizda ise bu yéntemlerden biri olan mizansen
elestirisi, mizansen kavramini temel almaktadir. “Mizansen elestirisi, yonetmenin nedenler ve nasillar
arasindaki tercihlerinin nedensiz olmadigi diislincesine dayanmaktadir. Mizansen elestirisi, film ¢ekimi,
film bigimi ve konu arasinda yaratict bir iligkiyi igerir ve konunun bi¢imsel doniigiimiinii yansitarak,
degerlendirir (Kabadayi, 2013: 114-115). Sahnelenen eylemle dogrudan iliskisi bulunan tiyatro kokenli
terim mizansen (mise-en-scene), sahneye koymak anlaminda kullanilmaktadir (Hayward, 2006: 253).
Temel olarak 6 Ogeye sahip olan mizansen kavrami dekor, kostiim, sa¢, makyaj, aydinlatma,
karakterlerin hareketleri gibi (Villarejo, 2007: 156) 6gelerin yani sira aydinlatma da basat bir unsurdur.
Mizansen, figiir ve arka planin diizenleme tarzina dahil olmakla birlikte uzamin olusturulma ve filmde
algilanig tarzina géndermede bulunur (Kolker, 2009: 48).

Bu cerceveden hareketle calismamizda Umit Unal’m Nar filmi mizansen elestiri yonetimiyle ele
alinarak degerlendirilecektir. ilk olarak Umit Unal ve sinemasina genel bir bakistan sonra filmin anlati
yapisi (dykiileme) iizerinden bir anlatim gergeklestirilecektir. Sonraki boliimde ise Umit Unal’in Nar
filminin goriintiileme, oyunculuk, kostiim ve makyaj, dekor ve mekan tasarimi ile aydinlatma 6geleri
mizansen elestirisi yontemi ile incelenecektir. Mizansen elestirisi yonetmenin filmin gorsel dilini
olustururken yaptigi tercihlerin tesadiifi olmadig1 ve her bir tercihin belirli bir amaca yonelik olarak
yapildig1 6nermesine dayanmasi noktast olduk¢a onemli bir yontem olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Ozellikle bu ydntemin segilmesindeki en biiyiik etken de bu noktadir.

Umit Unal’a gére Nar (2011), Ara (2008) ve 9 (2002) bir iigleme olarak diisiiniilebilir. Bu noktada, Umit
Unal’m Ara ve 9 filmlerini de inceledigimizde aslinda bir gesit benzerlik gosterdigi de goriilmektedir.
Diisiik biitgeli olan filmler, yalin bir sinematografiyle tek oda iginde anlati dilini olusturan kesisen
hayatlarin daha ¢ok karakterlerin diyaloglar1 {izerine kurulmustur. Bu {i¢ filmde de sanki hayata bir
odanin iginden bakilmaktadir. Ug uzun metraj filmi, aym bigimde bir mercekten, pencereden diinyaya
bakarcasima ve hayati sorgular nitelikte olmalari dikkat gekmektedir. Unal’in ifadesiyle aslinda Nar
filminin sinematografik olarak daha giiglii bir dili oldugu bilinmektedir (Salman, 2020: 146). Caligmada
ise bu filmin segilmesindeki sebeplerden biri de yonetmenin bu ifadesidir.

SINEMADA MiZANSEN

Bir filmin yonetmeni, Neyi ¢cekecek? Nasil ¢ekecek? Cektigini nasil sunacak? seklinde ii¢ soruyla karsi
karstyadir: lk iki soru mizansenin (mise-en-scene), sonuncusu ise kurgu ile ilgilidir (Monaco, 2003:
177). Mise-en-scene olarak Fransizcadan gecen kelimenin anlami tam olarak “sahneye koyma” (staging
on action)’dir. Bu terim, ilk olarak oyunlart yénetme pratigi i¢in kullanilsa da sonralar1 yonetmenin
gorunenler tizerindeki kontroliini ifade etmek i¢in kullanilmaktadir. Ag¢ik¢asi, mizanseni kontrol eden
yonetmen olaylar1 kamera igin sahneye koyar (Bordwell& Thompson, 2008: 112). Bu kontrol ile normal
gercekeiligi agsma giicii vardir. Sinemayi bir gergeklik anlayisiyla sinirlamak mizanseni yoksullagtirir ve
sinemada ilk bu teknigin ustasi olan George Melies, olusturdugu mizanseniyle hayali bir diinya yaratir.
“Aksiyonu planlamak ve kamera i¢in sahnelemek fikrinin hikayesi ise Melies’in Place de L’Opera’da
film ¢ektigi anda, kamerasini otobiis gecerken durmasiyla baslar. Ardindan kamerasini tamir eder; ama
otobiis gitmistir, yerine bir cenaze arabasi gegmektedir. Bu sirada Melies, kesfeder, hareket halindeki
otobiisiin cenaze arabasina doniisiimiinii. Bu doniisiim, Melies’de kurgu ve mizansenin birlikteliginin
ne denli 6nem arz ettigine tanik olmustur; bdylece bu ilham kaynagi yeni bir teknigin dogusuna
sebebiyet vermisti” (Koksal, 2017: 98-99).
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Sinemanin tiim teknikleri arasinda yonetmenin tarzini ilk bakista ortaya koyan en bilinen teknik olan
mizansen sahneleme, mekan tasarimi, kostiim ve makyaj, aydinlatma, oyunculuk gibi unsurlarla insa
edilmektedir (Bordwell&Thompson, 2008: 115). Filmlerde oykiiyl daha ilgi ¢ekici kilmakla beraber
filme simgesel anlam katan bu 6geler filmin anlati yapisi veya oykiilemesi igin 6nemli oldugu
diistiniilmektedir. “Sinemaya tam bir gelisim igerisinde sans veren 6ykiidiir. Hem Kracauer hem de
Balazs i¢in oykiilii film sinemasimnin estetik oldugu kadar ekonomik temelini de olusturur, ¢ilinkii bir
cesit deneyimlerin en karmasik olanlarini da yaratabilecek bir konunun olusumunu ve izleyicinin
katilimmin olabilecegi tiirii yaratan oyunu viicuda getirirler” (Andrew, 2010: 208). Oykiiniin
anlatiminda mekan ve aksesuarlarin kullanimi film dili agisindan olduk¢a &nemlidir. Mizansenin
olmazsa olmazi mekan ve dekor diizenlemesi, tiyatroda oldugu kadar sinemada da 6nemli olmustur.
Filmlerde mekanlar kimi zaman dogal kimi zaman ise bastan sona olusturulmus yapay bir dekor olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Filmsel atmosferi olusturmada en az mekan diizenlemesi kadar onemli olan
kostim ve makyaj tasarimi, anlatilara uygun bir sekilde dogaldan abartiya kadar degiskenlik
gosterebilir. Baz1 sahnelerde bir kostiim parcas1 6nemli bir motif olabilir. Ornegin; “Fellini’nin 8,5
filminde bagkarakter Guido’nun gozliikleri karakteri tamamlayan 6nemli bir unsurdur. Oz Bly(cUsi’nde
Oz’un kirmiz1 ¢izmeleri, Chaplin’in bol pantolonu, dar ve kiigiik ceketi, abartili beyaz makyaji bastonu
Sarlo tiplemesini tamamlayan en Onemli unsurlardandir” (Koksal, 2017: 102). Bir baska mekan
tasariminin etkin bir rol oynadigi film The Usual Suspects’de (Bryan Singer, 1995), bes suglu bir araya
gelir. “Arka duvarda sira sira dizili kiiciik pencereler olmasina karsin, bunlarin bir koridora m1 yoksa
digart m1 baktig1 belli degildir. Bu iki sahne ve mekan yalitilmig bireylerin daha 6nceki sahnelerinin
tersine, besliyi birbirine yakinlagtirir ve aralarindaki gerilimi agiga ¢ikarir” (Butler, 2011: 34).

Y onetmen i¢in mizansenin 6nemli 6gelerinden biri de oyunculuktur. “Tiyatroda ve sinemada oyuncunun
amac1 yaratacaklar1 kisinin karakter bakimindan biitiin oyun boyunca biitiinlik gostermesini
saglamaktir” (Arslantepe, 2012: 37). Filmin kahramanlarmin ¢ogunlugu oyunculardan olugsa da bazen
hayvan ya da anime Kkarakterlerden olusabilir. Oyunculuk genellikle gergekgilik sorunsalina
yakalanmaktadir. Sinema oyunculugunun temelinde Stanislavski ekolii oyunculuk daha c¢ok
benimsenmektedir. Buna zit olan jestlerin daha biiyiikk ve abartili oldugu tiirden filmleri olan
yonetmenler de bulunmaktadir. Bunlarin basinda Fellini ve Tim Burton gelmektedir. Bu buyik
oyunculuklar bir anlamda sinema diinyasi ile tiyatro diinyasi arasina bir ¢izgi ¢cekmektedir ve sinema bu
anlamda biiyiik oyunculuga soguk bakmaktadir (K6ksal, 2017: 122). Sinema filmlerinin tv filmlerinden
ya da tiyatrodan farki ise gorintlyle anlatimin agirlikli olmasidir. Oyunculuk filmlerde daha az
sozcuklerle desteklenmektedir.

Mizansenin bir diger 6nemli yan1 da aydinlatmadir. Aydinlatmada bicim, kaynak, nitelik ve renk gibi
etmenleri de hesaba katmak gerekmektedir. Ornegin Usual Suspects filminde mekan tasariminmn
6nemini nasil vurguladiysak aydinlatma da bagka 6nemli bir 6ge olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Filmde,
“151k parlak ve beyazdir; dolayisiyla, Keaton gozlerini gdlgelendirmek zorundadir; oysaki hiicrede, 151k
bulanik ve yesile ¢alan bir tondadir ve sahne ilerler, karakterler birlikte is yapmaktan s6z ederken, daha
mavi olmaya baglar. Sorgu sahnelerinin bir¢ogunda kimin sorgulandigini agik¢a verebilmek icin
karakterlerin yukaridan aydinlatildigi goriiliir” (Butler, 2011: 35). Dolayisiyla aydinlatmanin temel
amaci, ¢evre algisint maniplle etmek ve ifade etmektir. Ayrica deneyimlerimiz i¢in bir baglam
olusturabilir, bize belirli bir olay hakkinda nasil hissetmemiz gerektigini anlatan bir ¢erceve sunabilir
(Zettl, 2005: 20).

Filmde her karakterin kisiligini yansitan kendine 6zgii bir tarz1 bulunmaktadir. Bu tarzi1 yansitan makyaj
ve aksesuarlar da kostiimlerin bir uzantisidir. Ornegin korku ve bilim kurgu filmlerinin vazgegilmezi
olan bu 6geler kimin 6lii, kimin hayatta oldugunu, kimin ger¢ek kimin hayal oldugunu gostermek ve
gerilimi artirmak, atmosferdeki istenilen havayr verebilmek i¢in film estetiginin bir parcasi olarak
kullanilmaktadir. Bazi filmlerde mizansenin 6geleri arasinda simgeler ve motifler buyik 6neme
sahiptirler. Bazen bir rolden daha biy(k bir role sahip olan bir nesne, bir simge, bir renk belli bir anlama
sahiptir. Ornegin; “Peter Greenaway’in The Cook, The Thief, His Wife and Her Lover (1989) filminde,
dort belirgin bolge vardir: disarist mavi, mutfak yesil, restoran kirmizi, tuvaletler beyazdir. Karakterlerin
odalar arasindaki gegisleri esnasinda kamera cevrilirken, elbiseler, esarplar ve fularlar bolgeler arasinda
renk degistirir” (Butler, 2011: 37). Ozetle, mizansen uzamin goriintii i¢inde ifade edilme tarzidir.
Karakterlerin konumlandirilmasi, kameranin yerlestirilmesi, aydinlatma, rengin kullanimi1 ya da siyah
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beyaz bir filmde gri tonlarinin kullanimi olmak iizere her sey mizansen kavraminin igine dahil edilebilir.
Ayni zamanda bu 6gelerin yani sira ses ve miizik de mizansen i¢in 6nemli unsurlardandir (Kolker, 2009:
84-85).

Calismanin 6rneklemi olan Nar filminde ise iki zit karakterin adalet temasi {izerinden garpismasi nar
taneleri ile betimlenmektedir. “Nar metaforu mitolojide olaganiistii gii¢ ve giizellik, bolluk ve bereket,
kutsal agac, bilgi agaci, kotiileri uzaklastiran nazar sembolii anlamina gelmektedir” (Yiicel, 2018: 121).
Birbirinden ¢ok farkli olan nar tanelerinin aslinda ayni kabuga tutundugunu fakat kabuk catladiginda
etrafa nasil sagildiklar1 metaforik dilde anlatilmaktadir. Gergeklerin ortaya ¢iktiginda aslinda adalet
duygusunun catirdamasiyla narin kabugunun c¢atlamasi sembolize edilmektedir. Narin dis kabugu
toplumu, narin igerisindeki taneler ise bireyleri olusturan bir simgedir.

UMIT UNAL VE SINEMASINA GENEL BiR BAKIS

“Hepimiz nar taneleri gibi birbirinden ayriyiz:

Hem ¢ok benzeriz hem de ¢ok farkliyiz.

Ama agilmanus bir biitiin nar gibiyiz aym zamanda”

Umit Unal

Yazar, yonetmen ve senarist olan Umit Unal, 1965 Izmir dogumludur. Universite egitimini Dokuz Eyliil
Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi Sinema Televizyon boliimiinde 1985 yilinda tamamlamustir.
Universite yillarinda sinema seriivenine baslayan Unal, kisa filmler ¢ekmis, farkl1 senaryolar yazmis ve
bu dénemde birgok 6diil kazanmustir. {lk senaryosunu kendi teyzesinin hikayesinden etkilenerek
yaznugtir. Baskic1 bir ailede biiyiiyen teyzesi intihar etmis, Umit Unal bu intihardan ¢ok etkilenerek
Halit Refig tarafindan beyaz perdeye aktarilacak Teyzem filmini kaleme almistir. Ilk senaryosu Teyzem
ile birlikte sinema diinyasina adim atan Unal, ¢ocuklugundan beri hayalini siisleyen ressam olma
isteginden ziyade kendisi i¢in uygun olanin sinema oldugunu fark etmistir. Teyzem filmiyle, Milliyet
Gazetesi’nin diizenledigi senaryo yarigmasinda 1986 yilinda birincilik elde etmistir (Salman, 2020: 107-
108). Ertem Egilmez ile Milyarder (1987) filmini; Atuf Yilmaz ile Hayallerim Askim ve Sen (1987) ve
Arkadasim Seytan (1988) filmlerini; Tung Basaran ile Oscar aday aday1 olan Piano Piano Bacaksiz
(1989) filmini; Sinan Cetin ile Berlin in Berlin (1992) filmini; Serif Goren ile Amerikali (1993) filmini
ve Tomris Giritoglu ile beraber calisarak Yaz Yagmuru (1993) filmini ortaya koymustur.
“Sinemada kendine dair dertler anlatmak istiyorsan tek yolu yonetmenlik. Senaryoculukla olmuyor”
soziiyle sinemanin kapsamli bir alan olduguna deginmistir (Uygun ve Sevindi, 2011: 67). Umit Unal’m
devam eden sinematografisine bakildiginda, 2002 yilindan itibaren yonetmenlik yapmaya basladigi
goriilmektedir. Ilk filmi, ayn1 zamanda Tiirkiye’nin 2003 yilinda en iyi yabanci film Oscar’ma aday
olarak gosterildigi 9’un senaristligini ve yonetmenligini tistlenmistir. Film, 2002 yilinda diizenlenen
Istanbul Film Festivali’nden de En lyi Tiirk Filmi ve En Iyi Kadin Oyuncu Odiilii olmak iizere iki 6diille
donmiistiir. Ikinci filmi Anlat Istanbul’da dort farkli yonetmen ile ¢ahisarak ikinci filminin de
senaristligini iistlenmistir. Film, 2005 yilinda diizenlenen istanbul Film Festivali’nde de tipk1 ilk filmi
gibi En Iyi Tiirk Filmi ve En Iyi Kadin Oyuncu ddiilleriyle donmiistiir. Anlat Istanbul, 2005 yilinda
diizenlenen Adana Altin Koza Film Festivali’nde En Iyi Film Odiilii, En Iyi Kurgu Odiilii ve En Iyi
Goriintii Yonetmenligi Odiilii olmak iizere ii¢ farkli kategoriden 6diil almustir. Senarist olarak basladig:
sinema kariyerine ydnetmen koltugunda devam eden Umit Unal’n 2008 yilinda iiciincii filmi olan Ara,
27. Uluslararas1 Istanbul Film Festivali’nde jiiri 6zel odiiliiniin yam sira 15. Altin Koza Film
Festivali'nde En lyi Senaryo ve En lyi Kurgu ddiillerini kazanmgstir. 2008 yilinda Unal, Hasan Ali
Toptas’in romanindan uyarlama olan Gdélgesizler’i beyaz perdeye tagimis ve filmin yonetmenligini
iistlenmistir. Belirli donemlerde farkli yonetmenlerin de yasadigz ticari kaygilar, 2009 ve 2010 yillarinda
Unal’in gekmis oldugu Kaptan Feza ve Ses adl filmlerinde de goriilmektedir. Unal’in diger filmlerinden
farklilik gosteren bu iki film, Kaptan Feza yapimcinin miidahalesine ugramis; Ses ise senaristligini
baskasinin iistlendigi bir film olarak Unal’in yapitlarindan farklilik gdstermektedir. Iki sene igerisinde
farklilik gosteren bu iki film igin Unal, diger filmlerine gore bu filmlerin kendisinden bagimsiz
sekillendigini sdylemektedir. Sinemanim, mimari gibi sanatsal ve islevsel oldugunu sdyleyen Unal,
mimariyi ve sinemay1 birbirine benzetmektedir. Umit Unal, mimarinin de sinemanin da kendi igerisinde
yapilan isi sanata doniistiirdiigiinii savunmaktadir. Unal’m vermis oldugu farkli roportajlar, kendisinin
sinema hakkindaki goriislerini detayli bir sekilde paylasmasini saglamaktadir. Yonetmen, sanat filmi
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anlayism da diger yonetmenlerden farkli pencerede degerlendirerek ele almaktadir. Unal’a gore bir
film, giildiirii unsuru gibi unsurlar tagisa da kendi icerisinde sanat filmi olabilmektedir. Kendi filmlerini
de sanat filmi g¢ergevesinde degerlendirip sanat dokunuslarina yer vermektedir. Filmlerinde sanattan
bahsetmeyi seven Unal, senaryolarinin igerisinde farkli sanat dallarina deginmektedir (Oztiirk ve Ugur,
2016: 184-187).

Unal, 2011 yilinda Nar filmi ile kendi sinematografisini yansittig1 filmiyle yeniden goriilmektedir.
Yonetmen, 2011 yilinda sadece sinema filmi ile simirli kalmayp Biz Size Agik Olduk TV dizisinin
yonetmenligini ve Tatli Betiis adli TV dizisinin senaristligini Ustlenmistir. Sinemay1 televizyon
diinyasidan ayr1 tutan Unal, kendisini sinema diinyasina ait hissettigini ifade etmistir. Diinyada giderek
sektoriin televizyon diinyasina kaymasina ragmen ilerleyen donemlerinde ve projelerinde televizyon
diinyasina ait islere sinema sektorii kadar sicak bakmadigi goriilmektedir. Ticari filmleri gergek sinema
filmlerinden ayr1 tutan Unal, ticari filmlerin televizyon sektoriinde devam eden gelismelerden
etkilenerek ortaya ciktigindan, ticari filmlerin televizyon diinyasina gore sekillenmeye bagladigindan
s6z etmektedir (Uygun ve Sevindi, 2011: 67). 2017 yilinda senaristligini ve yonetmenligini tistlendigi
Sofra Sirlari, yonetmenin ticari kaygidan tamamen bagimsizlasarak televizyon sektoriinden de ayrilip
sinema sektoriine komple yeniden yoneldigini gostermektedir. 2019 yilinda ise Ask, Biiyi, vs. filmi ile
tekrardan yonetmenlik koltuguna oturmustur. Film, 39. Istanbul Film Festivali Ulusal Yarismasi’nda
Altin Lale, En Iyi Senaryo ve En lyi Kadin Oyuncu Odiillerinin sahibi olmustur.

Unal’m sinematografisine baktigimizda; Ara filminin tek mekani olarak gegen daire, reklam ve sinema
filmleri i¢in kiraya verildigi, 9 filminin karakteri olan Firuz’un fotografci oldugu, Nar filminde ise Deniz
karakterinin tiyatro oyuncusu, Doktor Sema’nin ev duvarlarinda ise sanat ile ilgili tablolar yer aldigi
goriilmektedir. Bu baglamda yonetmenin filmlerinde genellikle karakterler ya da mekan tizerinden farkl
sanat dallariyla iliski kurdugu sdylenebilmektedir (Yiicel, 2018: 124). Umit Unal’n filmlerinin anlati
yapisina bakildiginda klasik anlati izlerinin yani sira modern anlati izlerinin de tagindig1 goriilmektedir.
Genellikle sanat sinemasinda ve auteur yonetmenler tarafindan tercih edilen filmlerdeki agik uglu son,
Unal’in filmlerinde de goriilmektedir. Yonetmen, giinliik hayatm izlerini tasiyan filmlerinde siradan
karakterleri ele almayi tercih etmektedir. Ayni1 zamanda filmlerinde kadin karakterilerin erkek
karakterlere gore daha baskin oldugu goziikmektedir. Filmlerinde kadin karakterlere ise Kilit rol
diismesini Umit Unal su sdzleriyle agiklamaktadir:

Kadin karakterler islerimde hep erkeklerden daha fazla yer kapladi, kapliyor. Birinci
neden su olabilir: Yazdigim, cektigim her seyi birlestiren ana baslik sanirim bir tiir itiraz
duygusu, sahit oldugum haksizliklara itiraz. Kadwlar bu diinyada en ¢ok haksizhiga
ugrayan, “en biiyiik azinlik”. Bu ac¢idan kadin hikdyeleri ister istemez islerime konu oldu,
oluyor. Kadinlarmn diinyasina bakmak, kendi dertlerimi kadin kahramanlar iizerinden
anlatmak dogal bir refleks gibi, icimden gelen bu. Ikincisi: Hayat boyu benden beklenen
toplumsal, cinsel davrams kaliplarina uyamadim. Denemedim degil, zaman zaman
denedim, ama olamadi. Bulundugum hemen her ortamda kendimi yabanci bir misafir gibi
hissettim hep. Hayat boyu uyumsuzlarla, kendisine sunulan hazir “normal” kaliplart
reddedenlerle ya da haksizliga ugrayip kenara itilenlerle ozdeglestim. Erkek ya da kadin,
bildik diinyalar ilgimi ¢cekmiyor. Yazdigim karakterler cogunlukla “erkeksi” ve “kadinsi”
kalplardan uzak, beklentilere aykir, hayatin kenarinda yasayan insanlar (URL-1).

Yonetmenin 9, Ara ve Nar filmleri tislup konusundan birbirleriyle benzerlik tasimaktadir. Bu tg¢ film,
“Oda Filmleri Uglemesi” olarak amlmaktadir. Tek mekanda gegmesinden dolay1 oda filmleri olarak
anilan filmlerde daha ¢ok diyaloglar 6n plana ¢ikmaktadir. Bu filmler, yonetmenin sanat sinemasina dair
izler tasiyan ve kendisini ticari kaygiyla ana akim sinemaya uymak zorunda kalan yonetmenlerden
ayrilmasini saglamaktadir.
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“NAR” FILMININ MiZANSEN ELESTiRI YONTEMIYLE ANALIZI
Filmin Anlat1 Yapisi

Umit Unal, tiglemesinin son filmi olan Nar’1, 2011 yilinda ¢ekmistir. Unal, Tiirk sinemasmin igerisinde
kendine 6zgu bir sinema dili yaratabilen yonetmenlerdendir. Nar, gercek zaman ve gercek bir mekanda
ge¢mektedir. Film hem drami hem de gerilimi yansitan sahneleri i¢inde barindirmaktadir. Nar filminin
Oykusl kizinin ugradigi haksizlik iizerine kendi adaletini yaratmaya calisan bir kadin karakterini temel
almaktadir. Yonetmen, ancak bu adalet arayisini tek bir karakterle simirlamamaktadir. Adalete olan
giiven duygusuyla baglantili koruyucu bir unsur ve toplumu birbirine baglayan bir giic gostermek
suretiyle diger karakterlerle de 6zdeslesebilecegine gonderme yapmaktadir. Filmde, 6len torunun
raporunda anne kabahatli bulununca, kiz1 bunalima girer. Raporun diizeltilmesi sonucunda kizinin az da
olsa rahatlayacagini diisiinen Asuman, bunun tizerine fal bakma vaadiyle Dr. Sema’nin evine girer. Evde
falina baktig1 kisi, aslinda, Dr. Sema’nin sevgilisi Denizdir. Asuman, Denize onu sasirtacak ve sarsacak
imalarda bulunur. Asuman, Doktor Sema sandig1 Deniz’e ilag i¢irir ve film boyunca onu etkisiz hale
getirir. Deniz’in bagirmasi lizerine apartman kapicisi Mustafa olaya dahil olur. Deniz, Asuman’: aslinda
Sema olmadigina ikna eder ve Semay1 beklerler ve bu bekleyis sirasinda uzun uzun tartigmalar ve diger
olaylar gelisir. Sema eve gelir, Asuman ona kars1 oldugundan daha sakin yaklasir. Sema olay1 kapatmak
icin Asuman’a para teklifinde bulunur. Buna kars1 Deniz ve Sema arasinda bir tartigma gecer. Sema’nin
bu davranisi karsisinda hayal kirikligina ugrayan Deniz evi terk eder.

Filmin geneli tek mekanda gegiyor ancak yer yer ek mekanlarda kullanilmistir. Umit Unal, dort hayati
adeta tek odada birlestirerek bize bir mesaj vermeye ¢alismaktadir. Birhan Keskin’in “Dirtme icimdeki
nart. Ustiimde beyaz gomlek var” misralariyla baslayan filmde sorgulama, yiizlesme ve bu baglamda
adalet arama temeli oldugu diisiiniilmektedir. Ailesi pargalanmis, haksizliga ugramis ve inancini
kaybetmis bir karakter olan Asuman’in adalet arayis1 sirasinda diger ti¢ karakterin hem kendileri hem
de birbirleriyle olan hesaplagmalar1 gosterilir. Nar kabugunun ¢atlamasi, giivenin azalmasi ve adaletin
yok olmasini ve buna bagh olarak kisilerin kendi adaletlerini saglamaya ¢aligmalarini temsil etmektedir
(Salman, 2020: 151).

Filmin agiliginda ekrana gelen jenerikte, nar figiiriiniin 6nce dagilmasi ekranlara verilir. Bu goriintiiden
sonra hizl bir sekilde geri ¢gekim teknigi ile dagilmis olan narlar tekrar bir araya getirerek bir biitiin
olarak goriiriiz. Jenerikte gordiigiimiiz bu dagilma, filmin ilerleyen sahnelerinde, olaylar birbiri igerisine
gecmisken bir benzerini de burada gérmekteyiz. Asuman ile Deniz’in kavga ettikleri sahne, bunun bir
benzeri niteligindedir. Deniz, masanin lizerinde duran nari alarak Asuman’a firlatir. Nar, duvara
carparak taneleri ile birlikte yere sacilir. Filmde bu durum s6yle okunabilir: narm kabugu iilkemizi,
duvara ¢arparak dagilan taneleri ayni lilkede yasayan farkli hayatlari temsil ettigi seklindedir.

Filmin ¢catisma noktasi, dort farkli karakterin bir araya gelmesiyle doruk noktasina taginmaktadir. Film,
her biri farkli kiiltiirlerden, farkli yasantilar icerisinden gelen temsilleri tek bir mekanda
bulusturmaktadir. Filmdeki karakterler toplumda hos karsilanmayan ve toplum tarafindan
Otekilestirilmis karakterlerdir. Filmdeki karakterlerin birbiri (izerinde hem maddi hem de statii Gistiinliigii
kurmaya calistigi gozlemlenmektedir. Ornegin; Sema’min Deniz iizerinde kurdugu iistiinliik maddi
ustinlik olarak okunabilir. Ciinkii evin ge¢imini ve yasanilan giizel likks hayati, Sema kendisinin
sagladigmi savunur. Deniz’in ise bir hayal pesinde tek bildigi seyin pahali saraplar ve liiks tatillerdir.
Bu durumu Deniz’in suratina vuran Sema, Asuman’a da torununun canina ve kizinin ruh bozukluguna
karsilik para teklif eder. Ayni baskiy1 kapic1 Mustafa’ya da yapar. Ona da vicdan iizerinden baski kurar.

Filmin finali acik uglu bir sekilde seyirciye birakilmistir. Mustafa ise evden ¢ikarken polis ¢agirma
alarmina basar ve Sema ile Asuman’1 bag basa birakir. Filmin final sahnesindeki rol degisimi izleyiciyi
sagirtan bir sahne olmustur. Deniz’in Asuman, Asuman’in da Deniz olmasini hayatin dongiisii olarak da
yorumlayabiliriz. Film, basladig noktaya geri doner ve roller degismistir. Bu déngu bitmeyen, sonsuz
bir yapiya isaret etmektedir. Bu dongilyii aslinda filmde yer yer gérmekteyiz. Ornegin, Falct Asuman,
kiz1 ve torununu anlatirken nar tanelerini tek tek ayiklar ve masanin {izerine koyar. Kabuktan ayrilan
nar taneleri Asuman’in kiz1 ve torununu temsil eder. Ayni zamanda kabugundan ayrilan her bir nar
tanesi dogum, yasam ve Olimdiir. Kisaca hayatin zamansal dongiisiinii ifade eder. Bu dongiisel yapida
insanlarm kim oldugu 6nemli degildir. Kapici Mustafa’nin Asuman’a attig1 tokat sonucu Asuman’in
yere kafasini ¢arpip bayginlik gegirdigi anda gordigi hayal, bir cocugun camdaki buhuya ¢izdigi spiral
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seklinin geriye dogru sarilmasi sahnesi, spiralin camdan yavas yavas silinmesiyle kullanilan sembolik
atif, hayatin dongiisii, yeniden dogus ve yasamin temsilidir. Kisilerin 6nemini yitirdigi fakat yapmin hep
ayni kaldigimi isaret etmektedir.

Bir baska sahnede; Sema Deniz’e hayatin gerceklerinden bahsederken vurguladigi sozler, Deniz’in
Asuman’a sarf ettigi sozler ile birebir benzerlik gostermektedir. Sema’nin vurguladigi “bazen biiyiik
kotiiliikler olmasin diye kiiclik kotiiliiklere izin verilir, bazilarmin hayati yanar, bazilar1 kendilerini
kurtarir, doga boyle isliyor, giiciin kadar varsin” s6zleriyle Deniz’e ders vermeyi amaglamaktadir. Sema,
bu konusma tiislubu ile Deniz’e ders vermeyi amaglamaktadir. Sema, daha ¢ok erkege 6zgii 6zellikleri
tagimaktadir. Filmde Sema paray:1 ve giict temsil ederken, Deniz duygusal, kirilgan, sorumluluklarini
idrak edememis bir kiz yerine konulur. Doktor Sema hastanede hem s6z sahibi hem de evde parasal gu¢
olarak karar verme yetisini kullanir. Bu da onun otoritesinin bir gstergesidir. Filmde, Sema’nin Deniz’e
olan, kabaca hayatin gerceklerinden bahsettigi andan itibaren bu iliskiyi adeta kadi-erkek iligkisine
gevirip evde parasi olanin gii¢ sahibi oldugunu bizlere hatirlatilmaktadir. Film, bu dakikalarda
hareketlilik kazanmay1 baslamaktadir. Deniz’in duyduklarindan sonra evi terk etmesi iizerine sahil
boyunca hakim olan kapali hava bizlere ayrilik temasini hissettirmektedir.

Sahneleme: Hareket ve Performans

Di1s mekan goriintiisiiyle baslayan filmde, kamera Asuman’1 takip eder. Burada s6z konusu karakterin
kim oldugu ve nereye gittigi noktasi seyircide merak uyandirir. Yonetmen, hem Deniz’i hem de
Asuman’1 paralel kurgu yontemiyle art arda gdstererek iki karakterin birbiriyle iletisime gececeginin
sinyallerini vermektedir. Nitekim Asuman, Doktor Sema’ya fal bakmaya geldigini sdyleyerek filmin
onemli boliimiiniin gegecegi mekana girig yapar. Asuman, Deniz’i Sema sanir, Deniz de bu durumu
bozuntuya vermeden siirdiiriince 6ykii farkli bir noktaya tasinmaktadir. Filmin tek mekanda gecmesiyle
yaratilmak istenilen klostrofobik bir etki séz konusudur. Ozellikle tartisma sahnelerinde kullanilan
kadraj-igi-kadrajlar tek mekanda gecen filme gorsel bir zenginlik katma boyutuyla dikkat cekmektedir.
Unal, yapim siirecini anlattig1 bir réportajda senaryonun giiciiyle teknigin kullanilmasinin yakindan
iligkili oldugunu ifade etmektedir: “En uzun siiren sey senaryo yazimi oldu. Yaklasik bir y1l siirdii. Boyle
kiglk bitceli bir film yapmaya kalktiginizda, sete yaratim agamasindan bir sey birakamiyorsunuz.
Boyle tek mekéanda gecen bir filmin hareketi senaryonun kurgusuna bagli” (Uygun ve Sevindi, 2011:
70-71). Filmde genelde yakin planlari tercih eden yonetmen, verdigi detaylarla ve kullandig1 agilarla
dort karakterin hayatini bir odaya sikistirmis gibi kullanmayi tercih etmektedir. Kameranin konumlanisi,
cerceve disina ¢cikma ve arka plani bulaniklastirma gibi teknikler Unal’m tercih ettigi sinema dilini
olusturmaktadir.

Nar filminde filmsel araclar kamera cekimlerinde kullanilan baz1 efektlerle ortaya ¢ikarilir. Ozellikle
diyaloglu sahnelerde konusan karakteri netlestirip arka planda kalan nesne ya da Kisileri
bulaniklagtirarak gostermesi, aslinda 6znel bakis agisinin dnemine vurgu yapmaktadir ve yonetmenin
bakis agisiyla sahneye hakim olmamiz gerektigini gostermektedir.

Yonetmenin tercihlerinden bir diger ¢ekim agist ise orantisiz agilar, izleyicinin dikkatini bozacak,
tekinsizlik yaratarak atmosferin gerilimini vurgulayacak cekimler oldugu gorilmektedir. Ozellikle
Deniz’in Asuman ile konustugu ve telefon gériismesi yaptig1 sahnede orantisiz ag1 kullanilmistir. Unal,
Asuman ile konustugu sahnede Deniz’i, izleyicinin tam olarak gorebilecegi bir acidan degil, omuzdan
asagisinin goriinecek sekilde, kameray1 konumlandirmig ve bu sekilde Deniz’in yiiziinii ¢er¢eve diginda
birakarak dikkatimizi bu cergeve disindaki alana kaydirmistir. Deniz’in telefon goOrlismesi yaptigi
sahnede kamera, duvarin arkasindan bakarak izleyiciyi bir dikizcinin saklanma konumunu ¢agristiran
bir bigimde konumlandirilmigtir.

Filmin mistik havasini yaratan ses tasarimi, yonetmenin 9 ve Ara filmlerinde de siklikla bagvurdugu
yontemlerdendir. Film miizigi, duygusal atmosferi yaratmada ve karakterin psikolojik durumunu
belirtmek i¢in titizlikle kullanilmaktadir. Miizik ile sahnenin duygusal yapisinin giiglendirilmesiyle
istenilen diisiince vurgulanmakta ya da c¢osku artirilarak, karakterlerin ruhsal durumlari anlatilarak
mekan ve zaman belirtilmektedir.
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Miizik psikolojisinde minor tonlar (ikili, ii¢lii, besli) genel anlamda duygusal aci, acinin
ifadesi, hayatin sikdyeti vb. duygularin sembolizminde kullanilir. Minor tonlar ayrica
kadinsiigi da sembolize eder. Jenerik boliimiinde yer alan miizik, minor tonda, Bati
elektronik alt yapt iizerine makamsal izlenimlere dayanan bir tasarima sahiptir ve hem
tedirgin edici hem de mistik bir duyumsama yaratma ozelligindedir. Benzer etki Deniz ’in
evden kagip, ¢ighkla sokakta dolastigr sahnede de soz konusudur. Burada da piyanoyla
calinan minor miizik, Deniz’in o ‘devasiz’ ¢ighgini basarili bir sekilde yansitabilmektedir
(Sozen, 2013: 117).

Ornegin filmde, Asuman’in “Gérilyorum, ...iki sene dnce bana geldiler... sdzlerini devam ettirdigi
sahnedeki ses efektleri korku ve gerilim yaratmaktadir. Miiziklerin yapimcist olan Selim Demirdelen,
bizlere ilk sekansta bir sonbahar havasini hissettirmeye ¢alismaktadir. Asuman’in, bu arka fon miizigi
esliginde yiiriirken vyiiziine yansiyan caresizligini gorebiliyoruz. Unal, filmde kompozisyonu
destekleyecek, izleyicinin dikkatini filme daha fazla ¢ekmek ve gerilim atmosferini hissedebilmesi icin
ses Ogesinden yararlanmugtir. Sahne igerisinde kullanilan sesler ve miizikler izleyici izerinde gosterilen
olaylara uygun bir tepki ve kapali alanda kalma korkusunu (klostrofobiyi) destekleyebilecek sekilde
tasarlanmigtir. Tek mekanin yarattigi klostrofobik etkiyi, duyumsatan sahne tasarimlari dogru bir
miizikle tekinsizlik hissini pekistirmektedir. Kullanilan ses ve miizikler hem tedirgin edici hem de mistik
bir duyumsama yaratma ozelligindedir.

Filmde kullanilan flashback -ge¢misi gosteren sahne- teknigi kapici Mustafa’nin ¢ocukluguna
gidilmesine yardimci olmakta kullanilmistir. “Mannak Noni” hikayesini bu teknik sayesinde izleyici
0grenmis olmaktadir. Bu baglamda 1siklarin renginin degismesi, kadrajlarin i¢ ige girmesi bu sahnelerde
gerilimi besler niteliktedir. Bir huzursuzluk 6rnegi de stirekli alt komsusunun kopeginin havlamasi ve
ulumasi mitolojik bir gonderme olabilir. Bu ulumanin aslinda koéti olaylarin habercisi oldugu
diisiiniilebilir.

Oyuncu Performansi ve Karakterlerin Temsili

Filmin ana karakteri olan Asuman, torununun oldigiinii Doktor Sema’nin nébette oldugu gin
Ogrenmistir. Doktor Sema, dogru olmayan bir tutanagin altina imzasini atarak gocugun annesini suglu
tutmustur. Asuman, kizinin duydugu vicdan azabindan dolay1 adalet saglamak ister. Kizini aklamak igin
kendince bir plan yapar. Filmde, cesitli meslek gruplarma dair simifsal statiiler yer almaktadir. Ornegin,
Deniz sanat insani, Sema giicii seven biri, Asuman ise batil inanca sahip, Mustafa ise milliyetei
muhafazakar bir karakter olarak yer almaktadir. Y0netmen, bu karakterler iizerinden toplumun yapisini
ele alirken soyle bir agiklamada bulunur: “Apayrn seylere inanan dort kisiyi bir evin i¢inde, yarim giin
gibi kisa bir siirede adalet konusunda, kendilerine yarattiklar1 inang diinyalar1 konusunda ciddi bir
sorguya tabi tutmay1 istedim. Bugiin diistiigiimiiz belirsizlik ve giivensizlik ortamini, batil inangla bilime
duyulan inancin, naif idealistler ile ‘Biiyiik kétiiliikler igin kiigiik kotiiliikklere izin verilebilir’ diyenlerin
catigmasini anlatmak istedim” (Yasartiirk, 2012: 180). Toplum olarak farkliliklardan olusan fakat bir
arada yasayan insanlarin 6zellikle otekilerin hikayelerinin islendigi filmde, toplumsal ¢atigmalar yer
almaktadir. “...Hep ben de kendimi bir tiir yabanci gibi hissettim yasadigimiz toplumda. Hala da
olaganiistii iyi baglar kurmus degilim, yasadigim yerle... Onun i¢inde de toplumsal normlarin diginda
kalan insanlar, gerek cinsel tercihleriyle gerek hayat icinde duruslartyla kenarda kalmis, kenardan bakan
insanlar her zaman ilgimi ¢ekti” (Oztiirk ve Ugur, 2016: 188). Escinseller, yash kadin, kapici vs. yer
alan karakterler dislanmislardir. Dislanmislarin en biiyiigii olan kadindir. Unal, «...herkes kendine din,
fikir, ideal gibi bir inang se¢iyor ve biz bir arada olmay1 basarabiliyoruz. Tipki narm i¢indeki yiizlerce
tane gibi ¢ok farkli mahliklariz” (S6zen, 2013: 109). Baz1 sinifsal farkliliklar detaylarda dikkatimizi
cekmektedir. Ornegin, Deniz’in Asuman gelmeden dnce evde dolanmasi esnasinda detay ¢ekim olarak
ayaklar1 gosterilir. Bu sirada, ayaklar1 bakimli ve tirnaklari ojeli olan Deniz hakkinda seyirci bir goriise
sahip olmaktadir. Ayn1 zamanda Sema’nin giyim tarzi da bize maskilen bir karakter oldugunu
gostermektedir.

Asuman toplumun goriilmeyen asagilanan, Gtekilestirilen kismini1 gosterirken; Sema, makam sahibi ve
glcundn, servetinin sayesinde adaleti sasirtacagini gosterir. Deniz, toplum normlarinin digina ¢ikmayan
birisidir fakat Asuman’in basina gelen bu olaylar1 6Gnemsemeyip sormayacak kadar da kisileri statiistine
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gore yargilar. Mustafa yasadigi ¢evre itibar ile kendisini Asumandan daha iistiin goriir. Deniz’e abla
diye hitap ederken Asuman’a karsi takindigi tavir bu sekilde degildir. Doktor Sema’ya “hanimefendi”
diye hitap ederken, basortiilii bir kadina “kime baktin?” diyerek kabalasmasi bu durumda bir siifsal
mesele oldugu kanisina varilmaktadir. Ayn1 zamanda Mustafa, her kosulda hayatta kalabilmek icin
direnirken konu adalet arayisi olunca vicdandan yana tavrini gosterir ve se¢imini adaletten yana yapar.
Filmde gucliler-gugstzler, yoksullar-zenginler kavramlari tizerinden kisiler bir araya gelerek sinifsal
farkliliklar1 ve inanis bigimleri ile kisa bir Tiirkiye genel 6zeti gegmistir. Filmin sonunda Asuman ve
Deniz yer degistirir halde goriiliir. Asuman ve Deniz’in yerinde olabilecegimize dair mesaj olarak
empati unsuru koyulmustur.

Doktor Sema karakteri, Asuman’in ailesine kars1 yaptigi hata ile birlikte kendisine i¢ giidii destegiyle
bir savunma mekanizmasi olugturmustur. Bu davranisini normallestirmek i¢in Doktor Sema karakterinin
makam ve mevkisinin 6nemi vurgulanmistir. Makam ve mevki 6neminin vurgulanmasi Doktor Sema
karakterinin giiciinii koruyabilmesi i¢in yapilmamas: gereken yollara bagvurarak “yapmak
zorundaydim” ifadesi ile id egosu ifade edilmis olur. Doktor Sema karakteri, kendi ¢ikarlaria ve ahlak
degerlerine bagli olarak hareket, konugma, kiyafet ve belirgin davranis sekli ile toplumsal statusu elit
ziimreye aittir ve bu sekilde var olmaktadir.

Deniz karakteri, haz ilkesiyle gegici olarak engellenen ancak gerceklik ilkesini egemen kilmasiyla
toplum normlarimin digina ¢ikmayan ve toplumun onu diglamasina izin vermeyen, her zaman ve her
durumda kotiliye karsi adaletli olmaya galigan bir karakteri temsil eder. Deniz karakteri, Doktor Sema
karakteri tarafindan hayal kirikligina ugrayan bir insan modelidir. Doktor Sema karakterinin de film
icerisinde ifade ettigi gibi Deniz karakteri 30 yasmna gelmesine ragmen, kendi parasini kendisi
kazanamamuisg bir birey oldugu ifade edilmistir. Deniz karakteri pembe dizi hayat1 yasayan, baskalarimin
yaptiklarina gore hayatini sekillendiren ve bu sekilde hayatta var olmaya calismaktadir.

Sema’nin bencil, ¢ikarci ve ahlaksiz yapisi, Deniz’in duygusal, insancil, ahlakli yapistyla catisir. Iste bu
zithgm ¢arpigmasi sanki bir krizin ortaya ¢ikmasini bekler niteliktedir. Bu iki tezathigir kadin imgesi
iizerinden betimleyen senarist, bu ¢atigmanin nasil bir sona varacagini tasvir etmektedir. Filmde erkek
bir figiir yer almamasma ragmen o eril maskiilenligi, klasiklesmis kadin1 hor gdren figiirii, Sema
tizerinden goriiriiz. Sema evin gelir kaynagi olan haliyle iligskide bir sifir 6nde olan kisidir. Bu Ustlinliik
haliyle erillige atfedilen akilli, idealist yan1 tehlikeye giren meslegini kurtarmak i¢in ona engel olan
kisiyi yani Deniz'i hedef alir. Karakterin bize yansittigina gore, sozde heteroseksiiel iliskide olmasi
gereken bir tarafin daha romantik, feminen digerinin daha maskiilen oldugu bir iliski bi¢cimi vardir.

Kostiim ve Makyaj

Kostlim ve sa¢-makyaj tasarimi filmsel anlatida tamamlayici bir unsurdur, filmin inandiriciligina ¢ok
sey katmaktadir. “Kostim film karakterini tanimamizda, onlar hakkinda yargilarda bulunmamiza
yardimcidir. Zengin, yoksul ya da diizenli, diizensiz gibi bilgiler kostimle verilebilmektedir. Film
kigilerinin yagsam tarzlari, yasam felsefeleri kostiimle yansitilmaktadir” (Arslantepe, 2012: 36).
Kostiimler anlatilarda 6nemli bir motif olarak yer almaktadir, bu noktada Fellini’nin 8% filmindeki
karakteri Guiido’nun kendisini dis diinyadan korumak igin taktigi giines gozliikleri nedensel bir rol
oynar (Bordwell&Thompson, 2008: 122). Filmlerinde en az kostum kadar sa¢-makyaj tasarimi da
onemlidir. Charlie nin Cikolata Fabrikasi filminde Johnny Deep’in makyaj tasarimi buna en guzel
ornegi teskil etmektedir. Bir diger 6rnek ise Alman Disavurumculuk akiminin basat filmlerinden Dr.
Caligari’nin Muayenesi’'nde, makyaj filmin atmosferi igin tamamlayici bir 6ge olarak kullanilmaktadir
(Koksal, 2017: 103). Kostiim ve makyajin islevlerine baktigimizda gérmekteyiz ki “...filmde yer alan
oyuncularin anlatida yer alan karakterler oldugu etkisini yaratmak, oyuncularin fotojenik 6zelliklerini
On plana ¢ikarmak, karakterin ekonomik durumu, sinifi, cinsiyeti gibi temel bilgileri saglamak, anlatinin
gectigi donemin atmosferini yansitmak, kiiltiirel baglami ortaya koymak, filmin tiiriine gore ikonografik
ozelliklerini yansitmak, filmin baglami igerisinde sembolik anlamlar iletmek™ seklindedir (Tugan,
2017: 182). Unal’in filmlerinde kostiim ve makyaj tasarimi kisiler hakkinda bilgi vererek onlarin ig
diinyalarimi yansitmada kullanigh bir arag olarak kullanmaktadir. Nar filminde ise karakter ve atmosfer
ile mekan, nesne 6zdeslestirilerek kostiim ve makyaj tasarimi ile filmsel evren yaratilmaya ¢aligilmistir.
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Sanat yonetimine énem veren yonetmen, metaforik anlatimlar i¢in bu anlatim aracini Nar filminde
kullanmugtr.

Dekor ve Mekan Tasarimi

Dekorun, sadece tiyatroda degil sinemanin anlati aksiyonu i¢inde de dinamik bir sekilde rol oynadigimni
gormekteyiz. Andre Bazin konuyla ilgili soyle disiinmektedir: “Tiyatroda en 6nemli olan insandir.
Filmdeki drama oyuncular olmadan varolabilir. Carpan bir kapi, riizgarda bir yaprak, sahile vuran
dalgalar dramatik etkileri artirabilir. Baz1 basyapit filmler insan1 yalnizca bir ekstra gibi bir aksesuar
olarak ya da gercek basrol oyuncusu olan dogaya kontrpuan i¢inde kullanir” (Bordwell&Thompson,
2008: 115). Yonetmen, dekoru gesitli yollarla kontrol edebilir. Aksiyonun sahnelecegi yeri segmek ve
dekoru olusturmak ¢ekim yapmanin kontroliinii artirmaktadir. Bu noktada zaten diigiik biit¢eli bir film
oldugu bilinen Nar filminde mekan olarak tek bir oda se¢ilmistir. Bu filmde, mekanin hikayenin oniine
gecmesine izin vermeyen yonetmen, dort karakteri bir oda igerisinde yasatmaya calismaktadir.
Hikayesini diyaloglar {izerinden anlatan filmin dekoru da o evde yasayan Sema ve Deniz’in ruhunu
yansitmaktadir. Dis mekan cekimlerin tercih ettigi sahnelerde 6zel durumlar s6z konusudur. Ornegin,
filmin ilk sekansinda Asuman’1 farkl bir sinifa mensup oldugu gecekondu mahallesindeki evinden ¢ikip
Arnavutkoy’de bogazin kiyisinda deniz géren bir evde oturan Semalara dogru yaptigi yolculuk sirasinda
gormekteyiz. Istanbul, Unal’m Nar filmi igin smifsal farklilig1 ortaya koyma noktasinda dogru bir
secimdir. Bu sahnelerde degisen mekanlar ile aslinda seyirciye karakterler ile ilgili ipuclar
verilmektedir. Bu noktadan hareketle, bu iki zit mekan goriintiisti bize sosyal ve ekonomik agidan
ayrilan karakterlerin hikayelerine hakimiyetimizi artirmaktadir. Falct Asuman’in Semalarin evine
girdikten sonra ilerleyen sahnelerde perdeyi kapatmasi, hikayenin bundan sonrasinin tek bir mekanda
gecmesi artik karakterlerin ¢ikmaza girdigini vurgulamaktadir. Bu dakikalardan itibaren filmin dramatik
etki ile gerilimin bir arada bulundugu atmosferi bizlere sunacagini, kullanilan karanlik ve kapali hava
temasindan anlayabiliyoruz.

Bir ¢ekimde dekor kadar onemli aksesuarlarda olabilir. Anlatinin akiginda bir motif haline gelen
aksesuar, film boyunca anlatiy1 cesitli yonlerde bigcimlendirmektedir. Ornegin, filmde yer alan nar
meyvesini seyirci ara sira géormektedir; Deniz masanin tizerinde duran nari alarak Asuman’a firlatir. Nar
duvara carparak taneleri ile birlikte yere sa¢ilir. Bu sahnede nar, filmimiz i¢in artik 6nemli bir aksesuar
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu sahne bize Psycho’daki dus perdesini hatirlatmaktadir: flk bakista
dekorun zararsiz bir pargasi olan perde sonrasinda katil igin cinayeti saklamak icin bir materyale
doniismektedir (Bordwell&Thompson, 2008: 117).

SONUC

Bu ¢alismamizda yontem olarak kullandigimiz mizansen elestiri ““...6n planda ve geri planda olan her
seyi isaret eder. Filmsel evrenin kurulumunu ig¢indeki her kisi ya da nesne, karakterin kii¢iik hareketleri,
ses tonu, dil sirgmeleri de dahil olmak iizere mizansene eklemlenir” (Kabadayi, 2013: 114). Bu
yoéntemde, gorsel stile dahil olan ¢ekimlerin uzunlugu, hangi sahneden hangi sahneye gegilecegi ve bunu
yaparken hangi acilarin kullanilacagi, hangi aydinlatma tiirliniin segilecegi ve bu ¢ekimlerin sebepleri
gibi detaylar1 i¢ine almaktadir. Ozetle, bu yontemde yOnetmenin tercihlerinin nedensiz olmadigi
noktasinda bir diisiinceye sahip oldugu bilinmektedir.

Bu noktadan hareketle, yonetmen Umit Unal, gerek sinematografisi gerekse sectigi temalar ile
filmlerindeki tercihlerini mutlaka bir konu ve bi¢im arasindaki iliskiye temellendirmektedir. Film
temalarinda ortak bilesenler bulundurmay1 seven yonetmen, farkli cinsel tercihler, adalet, garpik
iliskiler, otekilesmis bireyler, toplumsal cinsiyet ve toplumsal sinif konularini filmlerinde isledigi
gorilmektedir. Ozellikle Nar filminde dis cekimlerin az olmasi seyirciyi daha ¢ok sikistirarak bu
klostrofobik atmosferi desteklemektedir. Filmdeki birka¢ sahne disinda Doktor Sema’nin evinde gecen
filmin, orada sikigip kalan bireyler i¢in mekanin kisitlayici 6zellikleri ruhsal yapisina etki etmistir. Ayni
zamanda seyirciye de ayni hissi gegirmektedir. Filmde her daim goriilen bir iistten bakis s6z konusudur.
Doktor Sema’nin Denize bakisi, Kapict Mustafa’nin Asumanla ilk karsilastigi anda ona “kime baktin!”
diyerek kabalagmasi sinifsal c¢atigmalara ornek olmaktadir. Mustafa’nin Asuman’in sadece dig
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goriiniisiine bakarak sergiledigi sert tutumu ayni zamanda Deniz’e, hanim diye hitap etmesi sosyo

ekonomik farklihig1 yansitir. Ornegin, Sema’nin Deniz’e “senin diinyan su kadarcik” demesi bir baska
ustten gorme eylemidir.

Filmin tiirGi dram olmasina ragmen bastan sona gerilimi canli tutan hatta bazi sahnelerde insanin tiiylerini
urperten bir filmsel evren s6z konusudur. Filmde, aydinlatmanin goriintiiye etkisi sadece teknik agidan
degil ayn1 zamanda anlatida olusturdugu estetik ve psikolojik yoniiyle de kendini gostermektedir. Isik
ve golge iliskisinin diizenlenmesi, aydinlatmayla olugan goriintiiniin estetize edilmesini saglamaktadir.
Ornegin, 15131 dikkati yonlendirici giicii oldukga onemlidir. Parlak bir sekilde aydinlatilmig bir yer
dikkatimizi yonlendirirken az aydimlatilmis golgede kalan alan ise gizlenip gerilim olusturabilir. Filmin
cekildigi ortamdaysa hakim olan 1siklandirma genellikle mavi tonlarma hakim soguk 11k
kaynaklarindan olusmaktadir. Bu 1s1k tlrliniin yarattigi etkiyle verilmek istenilen tekinsizlik ve
bunalmighk hissidir. Ornegin, hayata karsi inancini yitirmis olan Asuman karakteri, cinler ile
konustugunu, karanlikta sesler duydugunu ve bazi seyler gordiigiinii soyledigi sirada ortamdaki gerilim
hissini derinden hissedebiliyoruz. Dolayisiyla ortam 1s1gmin ve renklerinin degismesi sahnelerdeki
geriliminin artmasina etkili olmaktadir.

Dolayisiyla, filmin ¢catigma noktas1 dort farkli karakterin bir araya gelmesiyle doruk noktasina tagiman
film, her biri fakl kiiltiirlerden gelen temsilleri tek bir mekanda bulugturmaktadir. Filmdeki karakterler,
toplumda hos karsilanmayan ve toplum tarafindan Gtekilestirilmis karakterlerdir. Kullanilan mizansen
elestiri yontemiyle de bu ¢atigmanin ¢ok net olarak aktarildigi diistiniilmektedir. Filmde toplumsal
statllyti anlamak icin dncelikle mekana ve sonrasinda karakterlerin kostiimlerine sa¢ ve makyajlarina
bakmak gerekmektedir. Filmin sonunda kisiler degisse de mekanin ve kostiimlerin degismedigini sadece
degisenlerin karakterlerin kendilerinin oldugu goriilmektedir. Y6netmen, filmi agik uglu bir sonla
birakmaktadir. Bu son, seyirciyi kendi icerisinde sorgulamaya itmektedir. Nar metaforuyla defalarca
vurgulanan filmin temasi seyirciyi etkisi altina aldig1 diigiiniilmektedir. Filmdeki bu felsefi alt yapinin
filmin atmosferine katkis1 oldugu gériilmektedir.
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0z

Gelisen teknolojiyle birlikte sosyal medya (SM) pazarlama faaliyetleri isletmeler igin daha fazla 6nem
kazanmaya baglamistir. Tuketicilerin SM pazarlamasina yonelik algilart SM pazarlama faaliyetlerinin
planlanmasinda biiyiik bir rol oynamaktadir. Bu ¢alismada SM pazarlamasina yonelik tiiketici algilar
belirlenmeye ¢alisiimistir. Bu amag dogrultusunda, bes faktorlii SM pazarlama algisi 6lgegi kullanilarak
hazirlanan anket formu yardimiyla, kolayda ornekleme yontemiyle ulagilan 502 katilimcidan veri
toplanmistir. SM pazarlamasina yonelik tiiketici algilart ve bu alginin demografik 6zelliklere gore
farklilik gosterip gostermedigini belirleyebilmek amaciyla veriler SPSS 20 paket programi kullanilarak
analiz edilmistir. Elde edilen bulgulara gore, SM pazarlamasina yonelik alg: tiiketicilerin cinsiyet ve
egitim diizeylerine gore farkliik gosterirken, ortalama gelir ve yaslarina gore farklilik
gostermemektedir. Elde edilen sonuglarin hentiz SM pazarlama faaliyetlerinde bulunmayan ve/veya
halihazirda bu faaliyetleri yiiriiten isletmelerin SM pazarlama ¢abalarina yonelik 6ngorii saglamasi
beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medya Pazarlamasi, Sosyal Medya Pazarlamasima Yonelik
Tiiketici Algist

A RESEARCH ON THE PERCEPTION OF SOCIAL MEDIA
MARKETING ACTIVITIES BY THE CONSUMER AND ITS
IMPORTANCE FOR BUSINESSES

ABSTRACT

Social media (SM) marketing activities have started to gain more importance for businesses. Consumers'
perceptions of SM marketing play a major role in planning SM marketing activities. In this study,
consumer perceptions about SM marketing, which is of great importance for businesses, are tried to be
determined. For this purpose, data was obtained from 502 people who were reached by convenience
sampling method via a questionnaire prepared using the five-factor SM marketing perception scale. The
data were analyzed using the SPSS 20 package program to determine consumer perceptions of SM
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marketing and whether this perception differs according to demographic characteristics of the
participants. According to the results, it was concluded that perceptions of SM marketing differ
according to gender and education, whereas not differ according to age and income of the consumers. It
is expected that the results obtained will provide insight to the SM marketing efforts of businesses that
are not yet engaged in SM marketing activities and/or are currently carrying out these activities.

Keywords: Social Media, Social Media Marketing, Consumer Perception, Consumer Perception
Towards Social Media Marketing

GIRIS

Teknolojinin gelisimi ve artan internet kullanimi1 hem toplumsal alanlarda hem de is hayatinda koklii
degisikliklerin yasanmasini saglamstir. Yasanan bu degisiklikler pek ¢cok yeni kavrami da beraberinde
getirmistir. Bu kavramlardan birisi internet tabanli SM kavramidir (Bulunmaz, 2011:29). SM, bireylere
cevrimici olarak icerik saglamalari, iiretmeleri ve paylasmalari i¢in bir platform sunmaktadir. Bireyler
SM’nin sundugu bu imkanlar neticesinde SM platformlar1 araciligiyla; iletisim kurma, fikir paylasgimimda

bulunma, bilgi edinme ve tavsiye alma gibi girisimlerde bulunmaktadirlar (Cvijikj ve Michahelles,
2011:175; Talih Akkaya, 2013:19).

SM kullanim diizeyinin artmasi, yapisal ozellikleri ve SM platformlarinda yer alan kullanicilarin
isletmeler ile ilgili yasadiklar1 deneyimleri paylagsmalar1 ve bu paylasimlarin diger kullanicilar iizerinde
etkili olmasi isletmelerin dikkatini ¢ekmistir. Isletmeler, daha ¢ok kitleye ulasabilme, diisiik maliyet,
giincellenebilme ve geri bildirim saglama gibi faydalar sunan SM mecralarini iletisim, pazarlama ve
satis kanali olarak kullanmaya baslamislardir. Isletmelerin bu faydalardan yararlanabilmek amaciyla bu
firsat1 degerlendirmesiyle birlikte “sosyal medya pazarlamasi” adiyla yeni bir pazarlama yaklagimi
ortaya c¢ikmistir (Cvijikj ve Michahelles, 2011:175; Boztepe, 2018:110). SM pazarlamasima uyum
saglayabilen isletmeler, kendileri ve rakipleri ile ilgili yorumlar ve deneyimler hakkinda harekete
gegebilme firsatin1 yakalamiglardir. SM pazarlamasina uyum saglayamayan isletmeler ise geri
bildirimleri zamaninda Glgememeleri sebebiyle tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerine cevap vermede
gecikmeler yasamislardir ve bu durum isletmeleri SM kullanmaya zorlamistir (Yanar, 2017:59-60:
Guney, 2015:69).

Isletmeler agisindan tiiketicilerin sosyal medyadaki pazarlama faaliyetlerine yonelik algilar oldukga
biiylik 6nem tagimaktadir. Bu durumun sebebi ise tiiketici algisinin, tutum ve satin alma davranigini
onemli Olciide etkilemesidir (Kazanci ve Basgdze, 2015:436). Tiiketiciler ilk olarak, isletmelerin
tutundurma ¢abasi ile olusturduklar faaliyetleri algilamakta ve iiriin ya da hizmetler hakkinda bir kaniya
varmaktadirlar. Tiketiciler tutum ve davranmislarii bu kani neticesinde sekillendirerek satin alma
kararlarin1  belirlemektedirler (Yurdakul Coskunkurt, 2013:206). Tiiketicilerin SM pazarlama
faaliyetlerine yonelik algilari dogrultusunda vermis olduklari kararlar isletmelerin sitirdiirtilebilirligi ve
karliig icin biiyiik 6nem tasimaktadir (Kim ve Ko, 2012:1484). Isletmeler arasi yogun rekabet
kosullarmin ve teknolojik gelismelerin kendini gdsterdigi bir ortamda tiiketici davranislarinin yakindan
izlenmesi, tiiketici davranislarini etkileyen faktdrlerin belirlenip bu dogrultuda pazarlama stratejilerinin
belirlenmesi igletmelerin basarisini énemli dlgiide artirmaktadir (Toksar1 ve dig., 2014:1). isletmelerin
SM pazarlama faaliyetlerini dogru sekilde planlayip sekillendirebilmeleri i¢in tiiketici algilar1 hakkinda
fikir sahibi olmalar1 gerekmektedir. Literatiir incelendiginde, SM pazarlamasi kapsaminda pek ¢ok
¢alismanin oldugu (Shareef ve digerleri, 2017; Cheung ve digerleri, 2020; Alkan, 2018; Aric1, 2018;
Chen ve Lin, 2019; Akgun ve Ergun, 2017; De Vries ve digerleri, 2012; Basaran Alag6z ve digerleri,
2017) goriilmiistiir ancak SM pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici algisini olugturan faktorler ve bu
algiya etki eden demografik degiskenlere iligkin farkli bulgulara sahip, smirh sayida (Akyiz, 2013;
Onurlubas ve digerleri, 2016) ¢caligma bulunmaktadir. Bu sebeple, ¢alismada tiiketicilerin SM pazarlama
algis1 ve bu algiy1 etkileyen demografik degiskenler bir alan aragtirmasiyla belirlenmeye ¢alisilmustir.
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KAVRAMSAL CERCEVE
Sosyal Medya ve Sosyal Medya Pazarlamasi

Literatiirde yer alan bazi tanimlara gére SM kavrami, Web 2.0 alt yapis1 kullanilarak samimi sosyal
etkilesime, gruplagsmaya ve ortaklasa ¢caligmaya olanak saglayan web siteleri seklinde ifade edilmektedir
(Akar, 2010:17). En genel anlamiyla SM kavramini, sosyal ag alani olusturma, diger kullanicilarla
etkilesim ig¢inde olma, olusturulan igerigi paylasma, sahsi profil sayfasi yaratma ve farkli insanlarla
tamigma gibi imkanlar sunan gevrimigi platformlar olarak tanimlamak dogru olacaktir (Tutgun Unal,
2015:53).

Insanlarin sosyal medyayr kullanma amaci ve sekli farklihk gosterebilmektedir. insanlar sosyal
medyayi, diisiincelerini paylasabilmek i¢in veya sosyal medyada iletisime gecip bilgi sahibi olabilmek
icin kullanmaktadir (Talih Akkaya, 2013:19). Web’deki gelismelerin neticesinde her gecen giin yeni bir
sosyal agin dogmasi insanlarin sosyal medyay1 kullanim amac1 ve kullanim sekline gore siniflandirmay1
giiclestirmektedir (Arici, 2018:13). Literatiirde farkli kaynaklarda farkl sekilde SM siniflandirmalart
bulunmaktadir. Literatiirdeki bu smiflandirmalardan yola ¢ikarak SM platformlar1 sosyal aglar,
forumlar, wikiler, bloglar, mikrobloglar, icerik paylagim siteleri, podcast seklinde 6zetlenebilmektedir
(Safko, 2010 aktaran: Bayram, 2012:34; Mangold ve Faulds, 2009:358; Mayfield, 2008:6; Akar,
2010:21). We Are Social, Hootsuite ve Kepios tarafindan yayinlanan “Digital 2021 January Global
Digital Overview” raporuna gore diinya ¢apinda aktif SM kullanici sayis1 4.20 Milyar, toplam niifusun
SM kullanim diizeyi %53,6 ve toplam SM kullanici sayisindaki yillik artis %13,2°dir (URL-1). Gelisen
teknolojiyle birlikte kullanimi artan sosyal medyanin yapisal 6zellikleri ve SM platformlarinda yer alan
kullanicilarin konumu sebebiyle sirketler SM araciligiyla iletisimi, pazarlama ve satis kanali olarak
nitelendirmislerdir. Daha ¢ok kitleye ulasabilme, diisiik maliyet, giincellenebilme ve geri bildirim
saglama gibi faydalar sunan SM platformlari isletmeler i¢in en etkili pazarlama ve satig kanali olmustur
(Boztepe, 2018:110). SM pazarlamasi; tiiketicilere uygun yer ve uygun zamanda, uygun iletisim
kanallartyla ulagabilmek amaciyla SM araglarini kullanarak siirdiiriilen reklam ve satig faaliyetleri olarak
tanimlanmaktadir (Biger, 2012:13). Her bir dlgekte bulunan igletmelerin tiikketicilerine ulagmasi igin
etkili bir yol niteligi tasiyan SM pazarlamasi sayesinde isletmeler SM platformlarinda kendi kimliklerini
olusturmaktadirlar. Isletmelerin kimliklerini olusturma nedenleri igerisinde; isletmeye yonelik miisteri
bagliligi olusturma ve var olan miisterilerin bagliliklarii arttirma, en yiliksek geliri elde etme,
miisterilere deneyim sunma, marka degeri yaratma ve diisiince liderligi saglamak gibi amaglar yer
almaktadir. Isletmelerin SM platformlarinda kimlik olusturmasi diger isletmelerle arasinda ayirt edici
bir 6zellik niteligi tasimakta ve pazarlama faaliyetlerinde avantajlar sunmaktadir. Yeni nesil tiiketiciler
isletmelerin {iriin ve hizmetlerine yonelikiceriklerini gdzden gegirdikten sonra satin alma davranigini
belirlemekte ve gergeklestirmektedirler (Zengin ve Serdaroglu, 2020:1565).

SM pazarlamasi, tiiketicilerin satin alma siirecinin her asamasinda yer alan, diisiiniilen marka ve
triinlerden, satin alma kararlarma kadar dokunabilecek ve etkileyebilecek bir pazarlama seklidir
(Whiting ve Deshpande, 2016:84). Bu pazarlama seklini kullanan isletmeler acisindan tiiketicilerin
sosyal medyadaki tiiketicisi algist olduke¢a biiyilk 6nem tasimaktadir. Bu durumun sebebi ise tiiketici
algisinin, tutum ve satin alma davranigini 6nemli 6l¢iide etkilemesidir (Kazanci ve Basgoze, 2015:436).
Tiiketici algisi, iirlin ya da davranig hakkinda duyular araciligiyla bilgi sahibi olmay1 ifade etmektedir.
SM algis1 ise, tiiketicinin SM mecralarint ne denli eglenceli olarak degerlendirdigi ne derece
kisisellestirebildigi, diger tiiketicilerle ne derecede etkilesimde bulunabildigi ve ne derecede yenilikgilik
olarak degerlendirildigini agiklamaktadir (Erken, 2019:50). Tiiketicilerin aktif rol aldigi SM mecralar1
ve bu mecralarin aktardig bilgiler isletmeler tarafindan sekillendirilemedigi icin tiiketiciler nezdinde
daha giivenilir olarak algilanmakta ve bundan dolayr SM mecralar1 satin alma davranisin1 daha ¢ok
etkilemektedir (Kazanci ve Basgoze, 2015:436; Constantinides ve Stango, 2011:10). Tiiketiciler ilk
olarak, isletmelerin tutundurma gabast ile olusturduklari faaliyetleri algilamakta ve tiriin ya da hizmetler
hakkinda bir kaniya varmaktadirlar. Tiiketiciler tutum ve davraniglari bu kami neticesinde
sekillendirerek satin alma kararlarimi belirlemektedirler (Yurdakul, 2003:206).

Isletmelerin SM mecralarinda hayata gegirdikleri pazarlama aktivitelerine iliskin tiiketici algilarini;
algilanan fayda, yol gostericilik ve eglence, giiven, trend takibi ve agizdan agiza iletisim olarak bes
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boyutta incelemek mimkindir (Kim ve Ko, 2012:1480; Onurlubas ve digerleri, 2016:239; Yadav ve
Rahman,2017:1301).

Algilanan Fayda

Algilanan fayda boyutu, {irlin veya hizmetin tiiketim kalitesini aktaran kisiler tarafindan gergeklestirilen
rasyonel ve ekonomik degerlendirmeleri igermektedir (Carlson ve digerleri, 2019:152). isletmelerin SM
sayfalar1 acisindan bu degerlendirmeler, tiiketicinin igse yarar ve kolay sekilde igerige ulasabilmesini
ifade etmektedir (Ceyhan, 2019:60).

Isletmelerin SM mecralarinda kullandiklar1 pazarlama faaliyetlerinin tiiketiciler agisindan faydali igerik
olmasi, tiiketicilerin bu mecralara yonelmesinde énemli bir etkendir (Jahn ve Kunz, 2012:354). SM
mecralarin tiiketicilere benimsetebilmenin temel nedenleri arasinda islevsellik ve bilgi kalitesi yer
almaktadir (De Vries ve Carlson, 2014:499). SM pazarlama faaliyetindeki bilgi kalitesi, tiiketicilerin
isletme ve {iriinleriyle ilgili algilarin1 dogrudan etkiler. Bu sebeple SM mecralarindaki bilginin dogru
olmasi, zamaninda gonderilmesi ve tiiketicilere fayda saglamas1 gerekmektedir. SM mecralarindaki
bilginin dogrulugu ve faydali olarak goriilmesi bu ¢abalarin kabul edilebilirligini artirmaktadir (Unal,
Ercis ve Keser, 2011:365).

Yol Gostericilik ve Eglendiricilik

SM platformlar1 pek ¢ok kisiye gore eglenceli olarak algilandigi igin tiiketiciler SM pazarlama
faaliyetlerinin hem ydnlendirici hem de eglendirici olarak yiiritiilmesini istemektedir. SM mecralarinda
eglence; pozitif yonlii duygular1 canlandiran, tiiketici etkinliklerini artiran ve devamli bu platformlarn
kullanma istegi olusturan 6nemli bir bilesendir (Kayapmar ve digerleri, 2017:475; Seo ve Park,
2018:37).

Tuketiciler SM platformlarinda yer alan igerikleri genellikle tatmin, rahatlama ve eglence igin takip
etmektedirler. Eglendirici SM pazarlama faaliyetleri, tlketicilerin ilgisini cekme konusunda énemli bir
motivasyon kaynagidir (Godey ve dig., 2016:5834). Eglendirici olan SM pazarlama faaliyetleri
tilketiciler tarafindan pozitif sekilde algilanmakta ve bu SM pazarlama platformlar: tiiketiciler tarafindan
daha cok ziyaret edilmektedir (Kayapinar ve digerleri, 2017:476; De Vries ve Carlson, 2014:499). SM
platformlarindaki igeriklerin yol gosterici ve eglenceli olmasi tiiketicilerin memnuniyet diizeyini
artirmakta ve markaya karsi giiclii bir begeni ve olumlu duygu gelistirmesine neden olmaktadir. Ayrica
bu icerikler markalarla ilgili SM katilimin1 olumlu yénde etkilemekte ve bu iceriklerin hizli bir sekilde
yayilma olasiligini da artirmaktadir (Sheth ve Kim, 2017:65; Yoshida ve digerleri, 2018:208).

Glven

Giiven kavrami her zamanki gibi SM pazarlamasinda da biiyiik 6nem tasimaktadir. SM pazarlama
faaliyetlerinde giiven kavramu tiiketicilerin SM platformlarinda gordiikleri pazarlama faaliyetlerini ve
iiriinleri nasil algiladiklarini ifade etmektedir. Tiiketiciler SM pazarlama faaliyetlerinin dogrulugu ve
inanilirlig1 dogrultusunda davraniglarini sekillendirmektedirler (Elbasi, 2015:62).

Tiiketiciler SM platformlarinda kendilerini rahat ve giivende hissetmek istemektedirler. Tuketicilerin
beklentilerini kargilayarak onlarin SM platformlaria olan giivenleri artirilabilmektedir. Tuketicilerin
SM pazarlama ¢abalarindan beklentileri kiigiik taahhiitlerin yerine getirilmesidir. Bu taahhdtlerin yerine
getirilmesi SM pazarlama ¢abalarini anlasilir, tatmin edici, etkin ve dogru bilgiler igerisinde
olusturmakla miimkiin olabilmektedir. Kli¢lk taahhttlerin yerine getirilmesi sonucunda, isletmelerin
daha biiyiik taahhiitleri yerine getirecegi inanci olusan tiiketicinin giiveni kazanilabilmektedir (Urban ve
digerleri, 2000:42). Tiiketicinin giiveninin kazanilmasi sonucunda ise tiiketiciler iiriin hakkinda
isletmenin paylastig1 tim bilgilerin dogruluguna inanmakta ve satin alma kararlarmi ona gore
belirlemektedirler (Powers ve digerleri, 2012:481).
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Trend Takibi

Gelisen dijital cagda SM mecralari trend diinyasini belirlemenin en hizli ve diisiik maliyetli yolu olarak
degerlendirilmektedir. SM mecralari bir¢ok sektorde tiiketicilerin istek ve beklentilerine cevap vermekte
ve tiiketici davranislarint yonlendirmektedir (Giirgay, 2014:85). Tiketiciler satin alma davranis
oncesinde SM mecralarindaki bu giincel bilgilere ulagarak davramislarmm belirlemektedirler. Ornegin,
tilketiciler giyim aligverisinde SM platformlarindan faydalanmaktadirlar. Tuketiciler ne giymek
istedikleri hakkinda fikir edinmek amaciyla diger insanlarin ne tiir kiyafet seg¢imi yaptiklarini
gozlemlemektedirler. Tiiketiciler SM mecralarini diger bireylerden sosyal onay almak ve kendi imajini
olusturabilmek igin kullanmaktadir (Lariviére ve digerleri, 2013:274). Tuketicilerin fikirlerinden
faydalandigi SM mecralarinda yer alan bireyler de, isletmeler ile tiiketiciler arasinda koprii gorevi
gormektedir (Yengin ve Sagiroglu, 2012:3).

Muntinga, Moorman ve Smit (2011:27-28), sosyal medyadaki trende uygun bilgileri dort unsur olarak
ele almislaridir. Bu dort unsur, bireylerin sosyal ¢evrelerini gézlemlemesi ve bu konuda giincel kalmasi
(gbzetim); tiketicilerin bir iirlin veya hizmet hakkinda daha fazla bilgi edinebilmek igin diger
tlketicilerin bilgi ve tecriibelerinden faydalanarak bilgi elde etmesi (bilgi); iyi diistiniilmis satin alma
kararlarinin verilmesi i¢in marka topluluklariin iiriin incelemeleri (satin alma dncesi bilgi); tuketicilerin
markayla ilgili yeni edindikleri bilgiler (ilham) olarak ifade edilmektedir.

Agizdan Agiza fletisim

Tuketiciler yasamlarinda ¢evrelerindeki bireyler ile iiriin ya da hizmetler hakkinda iletisim kurup bilgi
ve fikir aligverisinde bulunarak, yorum ve tecriibelerini paylagmaktadirlar (Toros, 2009:32).
Tiiketicilerin ¢evrelerinden etkilenme orani geleneksel medya reklamlarindan etkilenme oranindan daha
yiiksektir. Bu durumun farkinda olan isletmeler tiiketicilerle iirlin ya da hizmetleri hakkinda iletisime
gecip fikir aligveriginde bulunabilecekleri ortamlar olusturmaktadirlar. Tiiketiciler bu ortamlarda so6zlii
veya s6zIU olmayan iletisim agi1 igerisinde yer alirlar. Bu iletisime “agizdan agiza iletisim” denir (Aytas,
2019:36). Teknolojinin gelismesiyle birlikte agizdan agiza iletisim sanal ortamlara taginmigtir. SM
mecralarinda, agizdan agiza iletisim gevrimigi tiiketici-tUketici etkilesimi ile gergeklesmektedir.
Tuketiciler SM platformlarinda firiinler, hizmetler ve aligveris esnasinda yasadiklari deneyimler
hakkinda herhangi bir kisitlama olmaksizin ¢evreleriyle ve ii¢ilincii kisilerle bilgi ve fikir paylagiminda
bulunabilmektedirler. Bu sebeple agizdan agiza iletisim ig¢in en uygun ortamlardan biri SM
platformlaridir; . Tuketiciler, SM mecralarindaki diger tiiketicilerin sagladigi bilgi ve deneyimleri
isletmelerin olusturduklar1 bilgi kaynaklarindan daha giivenilir olarak algilamaktadirlar (Godey ve
digerleri, 2016:3; Ceritli, 2018:60).

YONTEM

Isletmelerin sosyal medyada yiiriitmiis olduklar1 pazarlama aktivitelerinin tiiketiciler tarafindan nasil
algilandigi ve bu algmin bireylerin demografik Ozelliklerine gore farklilasip farklilagsmadigin
belirlemeyi amaglayan bu c¢alismada nicel bir arastirma yontemi benimsenmistir. Bu kapsamda
cevrimici hazirlanan bir anket yardimiyla veriler toplanmustir.

ANAKUTLE VE ORNEKLEM

Aragtirmanin ana kiitlesi Tiirkiye’de yasayan SM kullanicisi olan tiiketicilerdir. Ana kiitlenin tamamina
erismek miimkiin olmadig1 i¢in olasilikli olmayan orneklem tiirlerinden olan kolayda &rnekleme
yontemi benimsenmistir. SM platformlar1 araciligiyla Tiirkiye SM kullanicisi olan 502 tiiketiciye
ulagilmigtir.

VERI TOPLAMA YONTEMI VE ARACI

Arastirmada verilerin toplanmasinda anket yontemi kullanilmustir. lgili anketler Google Documents
yardimiyla hazirlanmis ve anketin bulundugu sayfanin linki cesitli SM platformlar1 araciligiyla
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(Facebook, Instagram, Twitter, LinkledIn vb.) SM kullanicisi olan tiiketicilere génderilmis ve katilimlar
talep edilmistir. Calismaya katilim tamamiyle goniillii olup, herhangi bir 6zendirici sunulmamaistir.
Ayrica, ¢alismanin etik agidan uygunlugu icin etik kurul izni alimmistir (Karamanoglu Mehmetbey
Universitesi Rektorliigii Bilimsel Arastirma ve Yaym Etik Kurulu, 02.02.2021, Say1: E-95728670-044-
3928).

Arastirmada kullanilan anket ii¢ boliimden olugmaktadir. Anketin ilk boliimiinde tiiketicilerin SM
kullanimi ve SM platformlar1 araciligiyla marka takibi hakkinda bilgi sahibi olabilmek amaciyla 6 soru
bulunmaktadir. ikinci béliimde tiiketicilerin SM pazarlamasina yonelik algilarini belirleyebilmek
amaciyla 28 ifadeli 5°1i Likert tipi (1.Kesinlikle Katilmiyorum, 2.Katilmiyorum, 3.Ne Katiliyorum Ne
De Katilmiyorum, 4.Katiliyorum, 5.Kesinlikle Katiliyorum) Olgege yer verilmistir. Anketin bu
bélumiinde tiiketicilerin SM pazarlamasina yonelik algilarini belirlemek amaciyla Onurlubas, Oztiirk ve
Cetin (2016)’nin yapmis oldugu calismadan yararlanilmistir. Onurlubas, Oztiirk ve Cetin (2016)’in
kullanmis oldugu SM pazarlama algisina yonelik algilanan fayda, yol gostericilik ve eglence, giiven ve
trend takibi alt boyutlar1 dikkate alinmistir. Ayrica Yadav ve Rahman (2017)’mn g¢aligmasindan
yararlanilarak agizdan agiza iletisim boyutu da eklenerek SM pazarlamasina yonelik tiiketici algisi
6lgegi kullanmilmigtir. Katilimcilara “Algilanan Fayda” boyutuna yonelik 10 ifade, “Yol Gostericilik ve
Eglence” boyutuna yo6nelik 4 ifade, “Giiven” boyutuna yonelik 8 ifade, “Trend Takibi” boyutuna yonelik
3 ifade ve “Agizdan Agiza Iletisim” boyutuna yonelik 3 ifade yoneltilmis ve katilim diizeylerini
belirtmeleri istenmistir. Anketin {i¢lincii ve son bdliimiinde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerine
yonelik 4 kategorik soruya yer verilmistir.

Arastirmanin amact dogrultusunda olusturulan aragtirma modeli Sekil 1’de ve bu modele bagh
kurgulanan temel hipotezler asagida paylasiimstir.

R e e -,

/ N\
| Sosyal Medya Pazarlamasina Yonelik Alg: 1
1 .
. 1
| Algilanan Fayda .
== - N . boyutu |
| Demografik Degiskenler | I -
| . " ( ) ( N |

N -

. N I I Yol Gostericilik -
| (_Cinsivet s . i ve Eglence Giiven boyutu |
i \ | : L boyutu ) L ) |
. Egitim Ortalama . | .
v Durumu [ Gelir | . ( ) ( ) I
. Py \ Trend Takibi Agizdan Agiza .

S= = E=——-—— . boyutu Tletisim boyutu /

~ \ V. \_ J .
Y mam o mm o o o o o s s s Em  oEm s -

Sekil 1. Arastirma Modeli

Hi. Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici algisi bireylerin cinsiyetine gore
farklilagar.

H.: Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici algis1 bireylerin yaslarina gore farklilasir.

Hs. Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici algist bireylerin egitim diizeylerine gore
farkhlagir.

Ha. Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici algis1 bireylerin ortalama gelirlerine gore
farklilasir.
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ANALIZ

Arastirma verilerinin analizine gegmeden dnce normallik testi yapilmis ve Kolmogorov-Smirnov testi
sonucunda elde edilen basiklik ve ¢arpiklik degerleri incelenmigtir. Bu degerlerin +2.0 -2.0 araliginda
yer aldig1 belirlenmis ve veri setlerinin ilgili parametrik analizlerin yapilabilmesi i¢in gerekli olan
normal dagilim varsayimimi sagladig goriilmiistiir (Ozgiiner, 2019:169).

Verilerin analizinde frekans dagilimi, ortalama, standart sapma gibi tanimlayici istatistiki bilgiler
paylasilmis, gilivenilirlik ve gecerlilik analizi, faktdr analizi, bagimsiz drneklem t-testi, ANOVA’ya
bagvurulmustur. Veriler SPSS 20 paket programi araciligiyla analiz edilmistir.

GUVENILIRLIK VE GECERLILIK

Gtivenilirlik analizi i¢in Cronbach’s alfa katsay1 yontemi kullanilmistir. Cronbach’s alfa katsayisi i¢in
kabul edilebilir en kiigiik a degeri 0,70’dir (Kilig, 2016: 47-48). Tiketicilerin SM pazarlama
aktivitelerine yonelik algilarini belirlemek amaciyla kullanilan 28 ifadeli dlgegin Cronbach’s alfa
katsayist 0,985 dir. Bu 6l¢egin ortalamast 86,26, varyansi 907,965 ve standart sapmasi 30,132°dir. Bu
degerler 28 ifadeden olusan bu 6lgegin oldukea giivenilir oldugunu gostermektedir. Bu sebeple dlgekten
herhangi bir ifadenin ¢ikarilmasina gerek duyulmamis ve daha sonraki analizlere devam edilmistir.

Tuketicilerin SM pazarlama aktivitelerine yonelik algilarini belirlemek amaciyla kullanilan 6lgegin
gecerlilik analizi igin faktor analizi kapsaminda KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Barlett testleri
yapilmistir. KMO ve Bartlett’s analiz sonuglarma gére KMO degeri 0,977 olarak hesaplanmugtir.
Bartlett’s testi ise anlamli ¢ikmistir. KMO ve Bartlett testi sonuglari ¢alisma icin faktor analizi yapmaya
imkén saglamis ve faktor analizi yapilmigtir. Yapilan faktor analizi sonucunda beklenildigi gibi 5
faktorlii bir yapi elde edilmistir. Bu 5 faktor daha 6nceden de bilindigi gibi algilanan fayda boyutu, yol
gostericilik ve eglence boyutu, giiven boyutu, trend takibi ve agizdan agiza iletisimdir. Bes faktriin SM
pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici algisini agiklama orani1 %85,5 olarak gergeklesmistir.

Tablo 1. Faktor Analizi

SM pazarlama faaliyetlerine yonelik alg1 dlcegi Faktor Yuku
Ifade 1 767
Ifade 2 ,850
ifade 3 ,867
ifade 4 ,852
ifade 5 ,850
Algilanan Fayda Boyutu .
Ifade 6 ,863
ifade 7 ,876
ifade 8 ,875
Ifade 9 ,890
ifade 10 ,878
Yol Gostericilik ve Eglence Boyutu Ifade 11 806
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Ifade 12 ,872
ifade 13 ,804
Ifade 14 ,872
ffade 15 ,880
Ifade 16 ,875
ifade 17 ,852
ifade 18 ,888
Guven Boyutu .
Ifade 19 ,861
Ifade 20 ,842
ifade 21 ,869
ifade 22 ,883
ffade 23 ,870
Trend Takibi Ifade 24 799
ifade 25 ,885
Ifade 26 ,789
Agizdan Agiza lletisim [fade 27 743
ifade 28 ,698
KMO = 0,977 Agiklanan Varyans = %85,5, y2 = 19841,351 p=,000

BULGULAR

Elde edilen bulgular tamimlayici istatistikler ve hipotez testi sonuglari olmak tiizere iki baglikta
raporlanmistir.

Tamimlayici istatistikler

Arastirmaya toplamda 502 kisi katilmistir. Katilimcilarin %37,6’sim1 (189) erkekler, %62,4’{ini (313)
kadinlar olusturmaktadir. Arastirmaya katilanlarin %58(291)’i 25 yas ve altinda, %32,3(162)’si 26-35
yas araliginda, 49(%9,8)’u ise 36 yas lizerindedir. Arastirmaya katilanlarin egitim durumunun biiyiik bir
cogunlugunu 210 (%41,8) kisi ile lisans Ogrenci ve mezunlart olusturmaktadir. Katilimcilarin
%21,5(31)’1 lise ve alti, %21,3(107)’1i onlisans, %15,3(77)’1 ylksek lisans ve iistii egitim diizeyine
sahiptir. Katilimcilarm %34,7(174)’si 2000TL ve alt1 aylik ortalama gelire sahiptir. Katilimcilarin
%43,8(220)’1 3001-6000TL araliginda, %11,4(57)’i 6001-9000TL araliginda ve %10,2(51)’si 9001 TL
ve lizeri aylik ortalama gelire sahiptir.
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Arastirmaya katilan bireyler birden fazla segenek belirterek; %65,1 (327) oraninda Facebook, %93,6
(470) oraninda Instagram, %50,2 (252) oraninda Twitter, %11,6 (58) oraninda LinkedIn, %56,6 (284)
oraninda YouTube, %29,1 (146) oraninda Snapchat, %17,3 (87) oraninda Pinterest, %20, 5 (103)
oraninda TikTok hesabi kullandiklarini ifade etmislerdir. Ayrica katilimcilarin diger SM mecralarinda
diistik diizeyde de olsa hesaplar1 bulunmaktadir.

Katilimcilarin %3,8’1 (19) SM hesaplarinda giinliik ortalama 30 dakikadan az, %11,6’s1 (58) yarim ila 1
saat arasi, %23,371 (117) 1-2 saat arasi, %21,1°1 (106) 2-3 saat arasi, %14,3’1 (72) 3-4 saat aras1, %111
(55) 4-5 saat arasi, %7,6’s1 (38) 5-6 saat arasi, %2,2’si (11) 6-7 saat arasi, %2’si (10) 7-8 saat arasi,
%3,2’s1 (16) ise 8 saatten daha fazla siire gegirmektedirler.

Katilimcilarin %53’ olan 266 kisi markalarin SM hesaplarimi takip etmektedirler. Katilimcilarm %47’si
ise markalarin SM hesaplarini takip etmedigini ifade etmistir.

SM hesaplarindan markalari takip ettigini ifade eden 266 kisiye ka¢c markanin SM hesabini takip ettikleri
sorusu yoneltilmis olup, %48,2’sinin yaklasik 1-3 markanin, %29,6’sinin 4-6 markanin, %7,6’smin 7-9
markanin, %14,6’smin ise 9 ve daha fazla markanin SM hesabini takip ettigini ifade ettigi goriilmiistiir.

Katilimcilardan SM mecralarinda takip ettikleri markalar1 belirtmeleri istenmigtir. Katilimcilarin vermis
olduklar1 cevaplar Sekil 2’deki kelime bulutunda 6zetlenmistir.

BIM

Puml DCfZl
H )\1bm ada
Koton

[}L]I\l 1k ok

~I\dl<1u1

ﬁ”\/] rendyol
LCWa1k1k1

Sekil 2. Katilimcilarim SM Mecralarinda Takip Ettikleri Markalar

Soruya cevap veren 222 katiimcinin 41°1i “Adidas™, 40’1 “Nike”, 31’1 “Mavi”, 27’si “Zara”, 26’s1
“LCWaikiki”, 21’1 “Trendyol”, 16’s1 “A101” ve “Bim”, 14’1 “Defacto”, 13’1 “Koton”, 10’u “Gratis”
ve “Sok”, 9’u “FLO” ve “Karaca”, 8’1 “Bershka”, “Hepsiburada”, “Mango” ve “Migros” markalarini
SM hesaplarindan takip ettiklerini belirtmistir. Katilimecilarin daha ¢ok spor&hazir giyim ve gida
perakendecisi markalar takip ettikleri goriilmiistiir.

Markalar1 hangi SM mecralariyla takip ettigini birden fazla platform segerek toplamda 291 kisi
belirtmistir. Buna gore katilimcilar %26,8 (78) oraninda Facebook, %93,5 (272) oraninda Instagram,
%7,9 (23) oraninda Twitter, %2,4 (7) oraninda LinkedIn, %13,1 (38) oraninda YouTube, %2.4 (7)
oraninda Snapchat, %3,1 (9) oraninda TikTok ve diger SM mecralar1 araciligryla markalar1 takip
ettiklerini belirtmislerdir.

Son olarak aragtirmada kullanilan 6lgek ifadelerine verilen yanitlara iligkin ortalama, standart sapma ve
frekans degerleri gibi tanimlayici istatistiki bilgiler Tablo 2’da 6zetlenmistir.
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Tablo 2. Olgek Degiskenlere iliskin Tanimlayici Istatistikler

ifadeler Frekans(%) ort S.
" Sapma
1 2 3 4 5
* ** *kk *kkk *kkkk
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri degerlidir. 82 80 96 162 82 316 132
(163) (156) (19.1) (323) (163) ™ ‘
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri faydalidir. 70 70 103 172 87 327 129
(139) (139 (205 (343 (173 7 ’
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri iyidir. 74 72 94 185 77 324 128
(147 (143 (187 (369 (153) 7 '
Sosyal  medyadaki  pazarlama  faaliyetleri 72 77 112 175 66 317 195
olumludur. (143) (153) (22,3) (349 (131) ' '
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri drln 68 87 85 176 86
bilgisi bakimindan uygun bir kaynaktir. (135 (17,3) (169) (351) (17.1) 325 130
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri riin 69 90 62 164 117 33 3
bilgilerini aninda erisilebilir kilmaktadir. (13,7) (17,9) (12,4) (32,7) (23,3) 34 1,37
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri, beni en 77 69 54 186 116 339 137
son ¢ikan triinler hakkinda bilgilendirir. (15,3) (13,70 (10,8) (37,1) (23,1) ' '
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri, ilgili Griin 84 67 76 188 87 395 137
bilgilerini tedarik eder. (16,7) (13,3) (15,1) (37,5 17,3) ' '
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri guncel 82 64 66 182 108 334 137
Urdin bilgisi i¢in iyi bir kaynaktir. (16,3) (12,79 (13,1) (36,3)  (21,5) ' '
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri drlnle
ilgili 6zel fiyat uygulamalarini 6grenmemde bana 80 71 57 197 97
yardimet olur. (159) (141 (114) (39.2) (193 %2 13
irimin | bonim e benzerir - Kisigimi 60 WO O 2008 o
yansitacagini bilmem i¢in bana yardimei olur. 177 @Ly) Ly (@L7) (11.6)
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri insanlarin
ne satin aldigi ve hangi iriinleri kullandif (17561) (18659) (1361) (?:}57 73) (1285) 319 131
hakkinda bana bilgi verir. ' ' ' ' '
Sosyal  medyadaki  pazarlama  faaliyetleri 77 126 121 126 52 290 123
¢ogunlukla insanlar1 eglendirir. (15,3) (25,1) (241) (25)1) (10,4) ' '
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri benim
stilime uygun olan iiriinleri kolayca bulmam 72 89 75 175 91
saglar. 143) (17.7) (149 (349 (81 > 1%
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri itimat 78 99 149 130
edilebilirdir. (155) (197) (297) (259) 6032 293 120
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Sosyal  medyadaki  pazarlama  faaliyetleri 68 107 172 112

inanilirdir. (135) (21,3) (34,3) (22)3) 43(86) 291 114
Sosyal medyadaki pazarlama  faaliyetleri 67 115 176 103

guvenilirdir. (133) (29 @51 (o5 @2 287 113
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri agik ve 69 103 119 157 54 305 122
anlasilirdir. (13,7) (20,5 (23,7)  (31,3) (10,8) ' '
Sosyal  medyadaki  pazarlama  faaliyetleri 67 112 167 113

gercekcidir. (133) (223) (333) (225 366 291 114
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri dlristtir. 68 133 167 96

(135) (265) (333) (191) 386 281 112

Satin alimla ilgili kararlarimda sosyal medyadaki

pazarlama  faaliyetleriyle iletilen  bilgiye 67 123 149 127

(133) (245 (297) (253 <02 28 114

glvenebilirim.

Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri {riin 70 81 92 195 64 320 125
bilgilerini aninda erisebilir kilmaktadir. (13,9) (16,1) (18,3) (38,8) 12,7) ' '
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri sayesinde 74 91 83 169 85 320 132
moday1 takip ederim. 14,7y (18,1 (16,5 (33,7) (16,9) ' '

Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri sayesinde 91 114 109 129 59

dlgerle.rvl.nl. “?tkll'er'nem icin ne satin almam (18.1) @27  (@L7) 25.7) (11.8) 2,90 1,29
gerektigini 6grenirim.

Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri sayesinde 78 70 77 191 86

yeni iiriinlere hizli sekilde ulagirim. (155) (139) (153) (380) (17.1) 327 132
Arkadaglarima markalarin  sosyal ~medyadaki 87 124 101 129 61 291 129
profillerini ziyaret etmelerini dneririm. 17,3) (24,70 (20,1) (25,7) (12,2) ' '
Arkadaglarimi1  markalarin  sosyal ~medyadaki

pazarlama faaliyetlerini takip etmeye tesvik %9 134 105 105 59 2,78 1,30

ederim. (19,7  (26,7) (209) (20,9  (11,8)

Sosyal medyadaki pazarlzjlma faallyv_etlerlne ybnellk 110 135 84 119 54
olarak markalarla yasadigim deneyimlerimi sosyal 219) (269) (167) (23.7) (10.8) 2,75 1,32
medya hesaplarimdan arkadaslarimla paylasirim. ' ' ' ' '

*Kesinlikle Katilmryorum ** Katilmiyorum *** Ne Katiliyorum Ne De Katilmiyorum **** Katiliyorum ***** Kesinlikle Katiliyorum

Arastirmada algilanan fayda boyutunda 3,39 ile en yiiksek ortalamayi “Sosyal medyadaki pazarlama
faaliyetleri, beni en son ¢ikan iirlinler hakkinda bilgilendirir.” ifadesi alirken; 3,16 ile en diisiik
ortalamay1 “Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri degerlidir.” ifadesi almistir.

Arastirmada yol gostericilik ve eglence boyutunda 3,25 ile en yiiksek ortalamay1 “Sosyal medyadaki
pazarlama faaliyetleri benim stilime uygun olan iirlinleri kolayca bulmami saglar.” ifadesi alirken; 2,87
ile en diisiik ortalamay1 “Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri hangi {irlinlin benim i¢in benzersiz
kisiligimi yansitacagini bilmem i¢in bana yardimeci olur.” ifadesi almigtir.

Arastirmada giliven boyutunda 3,05 ile en yliksek ortalamay1 “Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri
acik ve anlagihirdir.” ifadesi alirken; 2,81 ile en diisik ortalamayr “Sosyal medyadaki pazarlama
faaliyetleri diirtisttiir.” ifadesi almistir.

Aragtirmada trend takibi boyutunda 3,27 ile en yiiksek ortalamayi “Sosyal medyadaki pazarlama
faaliyetleri sayesinde yeni iiriinlere hizli sekilde ulagirim.” ifadesi alirken; 2,90 ile en diisiik ortalamay1
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“Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri sayesinde digerlerini etkilemem igin ne satin almam
gerektigini 6grenirim.” ifadesi almistir.

Aragtirmada agizdan agiza iletisim boyutunda; 2,91 ile en yiiksek ortalamay1 “Arkadaslarima markalarin
sosyal medyadaki profillerini ziyaret etmelerini 6neririm.” ifadesi alirken; 2,75 ile en diisiik ortalamay1
“Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetlerine yonelik olarak markalarla yasadigim deneyimlerimi sosyal
medya hesaplarimdan arkadaglarimla paylasirim.” ifadesi almistir.

Hipotez Testleri

Aragtirma modeli kapsaminda kurgulanan 4 ana hipotez ve ana hipotezlere bagl kurgulanan alt
hipotezler smanmis ve elde edilen bulgular paylasilmistir. Buna goére katilimcilarin SM pazarlama
faaliyetlerine yonelik algilarinin cinsiyete gore anlamli bir sekilde farklilik gosterip gostermedigi
belirlenmek istenmis ve bu dogrultuda bagimsiz 6rneklem t-testinden yararlanilmigtir.

Bagimsiz 6rneklem t-testi sonucuna gore (t:-2,768; p:0,006) tuketicilerin SM pazarlama algisi cinsiyete
gore anlamli bir farklilik géstermektedir. Kadin katilimeilar (x: 3,18), SM pazarlama faaliyetlerini erkek
katilimeilara (X: 2,90) gore daha olumlu algilamaktadirlar. Bu sonuca gore Hi hipotezi desteklenmistir.

Bagimsiz 6rneklem t-testi sonucuna gére SM pazarlama faaliyetlerinin algilanan faydasi (t:-3,660;
p:0,000), yol gosterici ve eglenceli olarak algilanmasi (t:-2,020; p:0,000), giivenli olarak algilanmasi (t:-
2,137; p:0,033) ve SM pazarlama faaliyetleri araciliiyla trend takibine yonelik verdikleri yanitlar (t:-
2,209; p:0,028) cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Kadin katilimecilar SM pazarlama
faaliyetlerini erkek katilimeilara gore daha faydali, yol gosterici ve eglendirici, daha giivenilir olarak
algilamaktadir. Kadin katilimecilar, SM pazarlama faaliyetleri araciligiyla trend takibini erkek
katilimcilara gére daha olumlu algilamaktadirlar. Ote yandan, tiketicilerin SM pazarlama faaliyetleri
araciligl ile agizdan agiza iletisime yonelik verdikleri yanitlar cinsiyete gore anlamli bir farklilik
gostermemektedir (t:-1,198; p:0,232).

SM pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici algisinin bireylerin yaglarma goére farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla ANOVA testinden yararlanilmistir. SM pazarlama faaliyetlerine
yonelik tiiketici algis1 yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gostermemektedir (F:0,770; p:
0,464>0,05). Bu durumda H: hipotezi desteklenmemistir.

SM pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici algisinin bireylerin egitim diizeyine gore farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla ANOVA testinden yararlanilmistir. SM pazarlama faaliyetlerine
yonelik tiiketici algis1 egitim diizeyi degiskenine gore anlamh bir farklilik gostermektedir (F:3,505; p:
0,015<0,05). Bu farkliligin hangi gruplar arasindaki ortalama farkliliklardan kaynaklandigin1 gérmek
amaciyla izleme testine (Tukey) bagvurulmustur. Buna gore; SM pazarlama faaliyetlerine yonelik
tiiketici algisi lise ve alt1 egitim seviyesinde olan katilimcilarla yiiksek lisans ve iistii egitim seviyesinde
olan katilimcilar arasinda farklilasmaktadir. Egitim diizeyi yiiksek lisans ve iistii olan katilimcilarin
ortalamasimin (X: 3,39) egitim diizeyi lise ve alt1 olan katilimcilarin ortalamasindan (X: 2,87) anlamli bir
sekilde yiiksek oldugu goriilmistir. Bu sonuglara gore egitim diizeyi yiiksek bireylerde SM
pazarlamasma yonelik alginin da daha olumlu oldugu goriilmektedir. Bu durumda Hsz hipotezi
desteklenmistir.

ANOVA test sonuglarina gore SM pazarlama faaliyetlerine yonelik algilanan fayda egitim diizeyi
degiskenine gore anlaml bir farklilik gostermektedir (F:6,510; p: 0,000<0,05). Bu farkliligin hangi
gruplar arasindaki ortalama farkliliklardan kaynaklandiginmi gérmek amaciyla izleme testine (Tukey)
bagvurulmustur. Buna gére; SM pazarlama faaliyetlerine yonelik algilanan fayda onlisans, lise ve alti
egitim seviyesinde olan katilimcilarla yiiksek lisans ve {istii egitim seviyesinde olan katilimcilar arasinda
farklilagmaktadir. Egitim diizeyi yliksek lisans ve iistii olan katilimcilarin ortalamasimin (X: 3,71) egitim
diizeyi lise ve alti olan katilimcilarin ortalamasindan (Xx: 2,96) ve egitim diizeyi Onlisans olan
katilimcilarin ortalamasindan (X: 3,16) anlamli bir sekilde yiiksek oldugu gériilmiistlr. Bu sonuglardan
hareketle egitim diizeyi yliksek bireylerde SM pazarlama faaliyetlerine yonelik algilanan faydanin da
yiiksek oldugu soylenebilir. Tiiketicilerin SM pazarlama faaliyetlerini yol gosterici ve eglenceli olarak
(F:2,300; p: 0,076>0,05) ve glvenli olarak (F:2,231; p: 0,084>0,05) algilamasi egitim diizeyine gore
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anlamli bir farklilik gostermemektedir. SMPF araciligiyla trend takibine verilen yanitlar egitim diizeyi
degiskenine gore anlamli bir farklilik gostermektedir (F:3,344; p: 0,019<0,05). Bu farkliligin hangi
gruplar arasindaki ortalama farkliliklardan kaynaklandigini gérmek amaciyla izleme testine (Tukey)
bagvurulmustur. Buna gore; SM pazarlama faaliyetleri aracihigiyla trend takibi lise ve alti egitim
seviyesinde olan katilimcilarla yiiksek lisans ve iistii egitim seviyesinde olan katilimecilar arasinda
farklilagmaktadir. Egitim diizeyi yiiksek lisans ve iistli olan katilimeilarin ortalamasinin (X: 3,48) egitim
diizeyi lise ve alt1 olan katilimecilarin ortalamasidan (X: 2,91) anlamh bir sekilde yiiksek oldugu
goriilmiistiir. Bu sonuglardan hareketle egitim diizeyi yiiksek olan bireylerin SM pazarlamasi araciligiyla
trend takibine karsi algilarinin da daha olumlu oldugu sdylenebilir. Tiiketicilerin SM pazarlama
faaliyetlerini aracihigi ile agizdan agiza iletisime verdikleri yanitlar egitim diizeyine gore anlamli bir
farklilk gostermemektedir (F:0,257; p: 0,857>0,05). Dolayisiyla bu 6rneklemde SM pazarlama
faaliyetleri araciligi ile agizdan agiza iletisiminin olumlu algilanmasi bireylerin egitim diizeyine bagh
olarak agiklanamamuistir.

SM pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici algisinin bireylerin aylik ortalama gelir diizeylerine gore
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla ANOVA testinden yararlanilmistir. SM pazarlama
faaliyetlerini yonelik tiiketici algis1 aylik ortalama gelir diizeyine gore anlamli bir farklilik
gostermemektedir (F:1,971; p: 0,117>0,05). Bu durumda Ha hipotezi desteklenmemistir.

TARTISMA

Calismaya katilan bireylerin biiylik bir cogunlugunu kadin ve 25 yas ve altindaki bireyler
olugturmaktadir. Katilimeilarin bityiik bir gogunlugunun egitim diizeyi lisans ve aylik ortalama gelirleri
de 3001-6000 TL araligindadir. Katilimcilarin genellikle Instagram ve Facebook’ta hesaplart
bulunmakta olup, bu platformlarda markalarin SM hesaplarim takip etmektedirler.

Isletmelerin SM pazarlama faaliyetlerine yonelik algilarm bireylerin demografik 6zelliklerine gore
farklilagip farklilagsmadigina iligkin elde edilen sonuglar incelendiginde; literatiirde yer alan diger
calismalarin (Onurlubas ve digerleri, 2016; Erken, 2019; Deveci, 2019) aksine tiiketicilerin SM
pazarlama faaliyetlerine yonelik algilarinin cinsiyete gore farklilastigi sonucuna ulasilmistir. SM
pazarlama faaliyetlerini kadin tiiketiciler, erkek tiiketicilere gore daha olumlu algilamaktadirlar.
Literatiirde yer alan diger caligmalar1 (Armagan ve digerleri, 2019) destekler nitelikte kadin tiiketicilerin
SM pazarlama faaliyetlerini erkek tiiketicilere gore daha giivenli, yol gosterici ve eglenceli olarak da
algiladiklar1 sonucuna ulagilmistir. Kadin tiiketicilerin SM pazarlama faaliyetleri araciligiyla trend
takibine yonelik algilar1 da erkek tiiketicilere gore daha olumludur. Fakat erkek katilimcilar SM
pazarlama faaliyetlerini kadin tiiketicilere gore daha faydali olarak algilamaktadirlar. SM pazarlama
faaliyetleri kapsaminda agizdan agiza iletisime yonelik algilar literatiirdeki diger galismalarin
(Garbarino ve Strahilevitz, 2004) aksine cinsiyete gore farklilik gostermemektedir.

Calismanin yasa yonelik analiz bulgulari incelendiginde ise; Deveci (2019)’nin ¢alismasini destekler
nitelikte SM pazarlama faaliyetlerine yonelik alginin yasa gore farklilik gdstermedigi sonucuna
ulagilmistir. Oysa literatiirdeki bazi ¢aligmalar (Onurlubas ve digerleri, 2016; Giimiis, 2018; Erken,
2019) yas degiskeninin bu konuda 6nemli bir faktdr oldugunu ortaya koymustur. Bu ¢alisma kapsaminda
ortaya ¢ikan sonu¢ drneklemin ¢ok genis bir yas gesitliligine sahip olmamasiyla agiklanabilir.

Calismanin egitim diizeyine yonelik analiz bulgular1 incelendiginde; SM pazarlama faaliyetlerine
yonelik alginin diger ¢alismalarin aksine (Turan Arzitas, 2019; Deveci, 2019) egitim durumuna gore
farklilik gésterdigi sonucuna ulasilmstir. Egitim diizeyi yiiksek bireylerin SM pazarlama faaliyetlerine
yonelik algilar1 daha olumludur. Bu durum genel algiy1 olusturan alt boyutlar (algilanan fayda, yol
gostericilik ve eglence, giiven) agisindan da bu sekilde ortaya konulmustur. Tiiketiciler SM pazarlama
faaliyetleri aracilifiyla agizdan agiza iletisime yonelik algilar ise egitim diizeyine gore farklilik
gostermemektedir. Caligmanin gelir diizeyine yonelik analiz bulgulari incelendiginde; SM pazarlama
faaliyetlerine yonelik algmin gelir diizeyine gore farklilik gostermedigi sonucuna ulasilmigtir.
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SONUGC

Tuketicilerin SM pazarlama faaliyetlerine yonelik algilarin1 ve bu algilarin bireylerin demografik
Ozelliklerine gore farklilasip farklilasmadigina belirleyebilmek amaciyla yiiriitiilen bu ¢alismada elde
edilen sonuglar dogrultusunda SM pazarlama faaliyetlerine yonelik algi lizerinde yas ve gelir diizeyi
degiskenin herhangi bir etki saglamadig fakat cinsiyet degiskeninin farklilik yarattigi goriilmiistiir. SM
pazarlama faaliyetlerini kadimn tiiketicilerin erkek tiiketicilere gore daha giivenli, yol gosterici ve
eglenceli olarak algiladigi ve SM faaliyetleri araciligiyla trend takibini, SM pazarlama faaliyetlerini
olumlu algiladiklar1 sdylenebilmektedir. Erkek tiketiciler ise SM pazarlama faaliyetlerini daha faydali
olarak algilamaktadir. Bu sonuglar dogrultusunda kadin tiiketicilere yonelik pazarlama ¢abasi icerisinde
olan igletmelerin olusturduklari igeriklerin giiven verici, yol gosterici, eglenceli olmasi ve giincel
gelismeleri takip ederek trend olmasi bu pazarlama cabalarmi daha verimli hale getirebilecegi
diisiiniilmektedir. Erkek tiiketicilere yonelik pazarlama cabalar1 kapsaminda ise olusturulan igerigin
daha fayda odakli olmasinin isletmelerinin basarisini artiracagma inanilmaktadir. Belirli bir cinsiyetteki
tiikketicilerin  bulundugu hedef pazara yonelik pazarlama c¢abalar1 igerisinde olan igletmelerin
stratejilerini bu dogrultuda planlamalarinin fayda saglayacag: diisiiniilmektedir.

Egitim diizeyi artikca SM pazarlama faaliyetlerine yonelik algilar daha olumlu hale gelmektedir. Egitim
diizeyi yiksek bireyler agisindan SM pazarlama faaliyetleri daha faydali, yol gésterici ve eglendirici,
giivenli ve trend takibi acisindan olumlu olarak algilanmaktadir. Hedef kitlesi egitim diizeyi yiiksek
kisilerden olusan isletmelerin sosyal medya mecralarinda yapmis olduklar1 paylasimlar pazarlama
cabalarinin verimliligi agisindan biiyiikk 6neme sahiptir. Bu sebeple paylasilan icerik faydali, yol
gosterici, eglenceli ve giliven verici olursa igletmeler karliliklarini artirabilirler.

Sonuglar genel olarak degerlendirildiginde SM pazarlamasma ydnelik algi tiiketicilerin cinsiyet ve
egitim diizeyine gore farklilik gosterebilmektedir. Bu farkliliklarin tiiketicilerin SM mecralarini
kullanim amac1 dogrultusunda olustugu séylenebilmektedir.

Bu bilgiler SM pazarlama faaliyetleri yiiriiten isletmeler i¢in boliimlendirme, hedefleme, tutundurma ve
konumlandirma gibi pazarlama ¢abalarinin planlanmasinda biiyiik éneme sahiptir. SM pazarlama
faaliyetleri yiiriiten/yliriitecek isletmelerin stratejilerini belirlerken tlketicilere yonelik demografik
faktorleri de géz onilinde bulundurmalar1 ve bu dogrultuda stratejilerini sekillendirmelerinin isletmeler
acisindan faydali olabilecegi diisiiniilmektedir. SM pazarlama faaliyetleri kapsaminda olusturulan igerik
tiriiniin (eglenceli olmast vb.) belirlenen hedef kitle dogrultusunda olusturulmasmin pazarlama
cabalarimi daha verimli hale getirecegi tahmin edilmektedir. Bu sebeple bu ¢aligmada elde edilen bilgiler
hem literatiire, hem gelecekte yapilacak olan c¢alismalara, hem de SM pazarlama faaliyetleri
yiiriiten/yiirlitecek isletmelere katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Bu aragtirma kolayda 6rnekleme yoluyla online ulasilabilen katilimcilarla yiiriitiilmistiir. Bu durum elde
edilen sonuglarin genellenebilirligini kisitlamaktadir.  Gelecekte yiiriitiilecek olan ankete dayali
caligsmalarda belirli bir sektdr, belirli bir marka ya da belirli bir iriin grubu dikkate alinarak sosyal medya
pazarlama faaliyetleri dzelinde arastirmalar onerilebilir. Ote yandan daha spesifik gruplarla deneysel
desene dayali ya da fenomenin derinlemesine kavranmasma imkan saglayacak nitel yontemlerin
benimsenebilecegi arastirma tasarimlar1 da onerilebilir.
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Serbest piyasa hareketlerinde tliketici davraniglarinin yonlendirilmesi ve tahmin edilmesi, isletmelerin
pazar giiglerini korumalar1 ve arttirmalari igin hayati énem arz etmektedir. Calismada son tiiketiciye
yonelik hazirlanan reklamlar incelenerek noropazarlamanin piyasada kullanim amaglarinin ortaya
konulmasina g¢alisilmistir. Bu dogrultuda iki ayr1 miicevher firmasmimn televizyon reklamlari analiz
edilerek ortak ozellikleri ve farkli yonleri ortaya cikartilmistir. Gostergebilimsel analiz yontemi
kullanildig1 ¢alismada, segilen miicevher markalarinin reklamlarinin ¢6ziimlemesi yapilmigtir. Analizler
neticesinde gorsel ve isitsel 6gelerin etkin kullanimiyla birlikte {inlii figiirlerin reklamlardaki kullanimi
ortaya konulmustur. Reklamlarda kullanilan bir tiir olan Unki kullanimi1 hem Zen markast hem de Blue
Diamond markasi, tiketicilerin ilgisini ¢ekerek satin alma davranisi olusturmaya ¢alismistir. Anneler
glnu gibi sevdiklerini 6zel hissettirecek anlar1 degerli kilmak ayrica miisteri memnuniyetinin markalar
tarafindan biiyiik 6nem verildigi, kurumsallig1 one ¢ikaran reklamlara da yer verildigi goriilmistiir.
Genel olarak reklamlarda kisa, 6z ve aciklayict metinler ile tiiketicilerde marka imaji yaratilmaya
calistimistir. Olusturulan imajin sonucu olarak tiiketicinin satin almaya motive edilmesi reklamlarda
amaglanmstir.

Anahtar Kelimeler: Noropazarlama, Reklam, Gostergebilim

INDICATIVE SCIENTIFIC STUDY OF ZEN DIAMOND AND BLUE
DIAMOND ADVERTISING FROM THE PERSPECTIVE OF
NEUROMARKETING

ABSTRACT

Guiding and predicting consumer behavior in free market movements is vital for businesses to maintain
and increase their market power. In the study, the advertisements prepared for the end consumer were
examined and it was tried to reveal the uses of neuromarketing in the market. In this direction, television
advertisements of two different jewelry companies were analyzed and their common features and
different aspects were revealed. In the study, in which the semiotic analysis method was used, the
advertisements of the selected jewelery brands were analyzed. As a result of the analysis, the effective
use of visual and auditory elements and the use of famous figures in advertisements were revealed.
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Celebrity usage, which is a type used in advertisements, both the Zen brand and the Blue Diamond brand
tried to create purchasing behavior by attracting the attention of consumers. It has been observed that
the brands attach great importance to customer satisfaction, and advertisements highlighting
corporateness are also included in making the moments that will make their loved ones feel special, such
as Mother's Day, valuable. In general, it has been tried to create a brand image for consumers with short,
concise and explanatory texts in advertisements. As a result of the created image, it is aimed in
advertisements to motivate the consumer to buy.

Keywords: Neuromarketing, Advertising, Semiotics

GIRIS

Isletmeler miisterilerinin gercek anlamda ne istedikleri, neye nem verdikleri, satin alma siireglerinde
mantiklariyla m1 duygulartyla mi1 ya da biling dist m1 hareket ettikleri seklindeki sorulara cevap
aramaktadir. Bu sorular dogru bir sekilde yanitlandiginda isletmeler de faaliyetlerinde o derecede
basarili olacaktir. Uriinlerin gelistirilmesi siirecinde ihtiyaglarin belirlenmesi, tasarlanmas, iiretilmesi,
maliyetlerin takibi, ulastirma ve fiyatlandirilma asamalar1 pazarlama siirecinin basarili bir sekilde
yUriitiilmesine etki eden unsurlar arasindadir. Uriiniin gelistirilmesinin ve pazara sunulmasmin gok
maliyetli olmasi ve isletmelerin bu maliyeti minimum diizeyde tutmak i¢in yogun bir ¢aba gostermesine
neden olmaktadir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin siirekli gelismesi ile yasam standartlar yiikselmis, tiiketicilerin arzu ve
ihtiyaclarinin siirekli degismesi ve c¢esitlenmesi pazarlamanin da kendisini gelistirmesine neden
olmustur. Bu gelisim sonucunda ¢esitli pazarlama tiirleri ortaya ¢ikmistir. Bunlardan biri de son yillarda
pazarlamacilarin, reklamcilarin ve arastirmacilarin dikkatini ¢eken noropazarlamadir. Tiiketicilerin
diger pazar arastirmast yoOntemlerindeki sozel ifadelerinin gerceklik paymi en aza indirmesi,
aragtirmacilar1 insan beynini goriintiilemeyi ve fizyolojik tepkilerini 6lgmek icin néropazarlama
faaliyetlerinden yararlanilmasini saglamistir. Boylece aligveris siirecindeki norolojik asamalar tespit
edilmeye calisilmigtir.

Degisen tiiketici beklentileri isletmeleri, {irlin iiretme anlayisindan hangi iirlinii iiretmeli anlayisina
getirmistir. Pazarlama da ¢esitli anlayiglar gelistirilmis fakat geleneksel pazarlama yontemlerinin etkisiz
kalmasi, modern pazarlama yaklagimlarindaki yontemlerden biri olan noéropazarlamanin 6nem
kazanmasini saglamistir. Bu pazarlama yontemi geleneksel yontemlerin cevap bulamadigi ya da etkisiz
kaldig1 noktalarda devreye girerek satin alma siirecinde ne gibi faktorlerin etkili oldugunu agiklamaya
calismustir. Lindstrom (2011), beyin aktiviteleri sonucunda tlketicilerin marka tercihi ve reklam
tiirlerine gore tepkisinin belirlenebilecegini tespit etmistir. Boylece ndropazarlama faaliyetleri sayesinde
tlketicilerin, isletmeleri etkileyebilecegi anlagilmistir (Wahlberg, 2004).

Sadedil (2016), pazarlama sirecinin verimli olabilmesinde geleneksel pazarlama yontemi ile
noropazarlamay: karsilastirmistir. Geleneksel yontemde katilimcilarin ifadeleri ile beyin tepkilerini
karsilagtirdiginda farklilik oldugunu tespit etmistir. Boylece olasi yanlis pazarlama stratejilerini
onlemede noropazarlamanin etkili olacagini ortaya koymustur. Kenning ve Linzmajer (2011: 117-118),
norolojik olarak gerceklestirdigi ¢alismada, reklamlar1 ¢ekici ve ¢ekici olmamasina gore
smiflandirmistir. Katilimeilarin ¢ekici olarak ifade ettikleri reklamlar izlediklerinde ¢ekici olmayan
reklamlara gore, duygusal degismelerin oldugu alanlarda daha fazla hareketlenmeler gozlemistir.

Glinlimiiziin yogun rekabet ortaminda igletmeler {irettikleri mal ve hizmetlerin markalariyla tiiketicilerin
zihinlerinde yer edinme gabasi igerisine girmislerdir. Bu nedenle pazarlama gabalarinin ve 6zellikle
reklamlarin tiiketicilerin satin alma kararlarimi olumlu olarak etkilemesini beklemektedirler. Dolayisiyla
tilketici davraniglar1 ve satin almay1 tetikleyen unsurlarin belirlenmesi, kisaca tiiketicilerin zihnini
okumak reklam verenler icin oldukca énemlidir.

Calismada kadinlara yonelik hazirlanan Zen Pirlanta ve Blue Diamond reklamlar1 6rneginden hareketle
noropazarlama kavrami gostergebilimsel agidan incelenmistir. Caligsma néropazarlama konusunda daha
once yapilmis calismalara (Solak, 2016; Sabah, 2017; Yarar ve Ozer, 2017) gore gerek gosterge bilimsel
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acidan analiz edilmesi gerekse de miicevher sektorii Ozelinde incelemenin gergeklestirilmesi
bakimindan 6nemli bir boslugu dolduracagi varsayilmaktadir. Tiiketicilerin davranislarini analiz ederek
satin alma karar siireclerini anlamak, pazarlama i¢in en dncelikli konulardandir. Bu nedenle pazarlama
kavrami zamanin ruhuna uygun olarak gelisme gostermis ve geleneksel pazarlama arastirmasinda
kullanilan (odak grup, anket, miilakat vb.) araglar giiniimiizde yiiksek teknolojili nérogoriintiileme
araglart (FMRIL, EEG, MEG vb.) vasitastyla beynin bilingalt1 ve fizyolojik tepkilerini derinlemesine
inceleme ihtiyacini karsilamisgtir.

NOROPAZARLAMA

Sanayi devrimi ile birlikte endiistrilesmenin iiretim sekillerini degistirmesi, teknolojideki ilerlemeler,
hammadde kaynaklarina ve pazarlara ulasim imkanlarinin artmasi pazarlama faaliyetlerini de
donistiirmiis ve gelistirmistir. Kiiresellesme faaliyetleri ile yagam sekillerinin degismesi mal ve hizmet
¢esitliliginin artmasina, markalar1 ve isletmeleri yeni pazarlama stratejileri gelistirmeye zorlayarak
tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaglarinin 6grenilmesini saglamistir (Yesilot ve Dal, 2018: 38).

Néropazarlama yontemi ilk defa Harvard Universitesi’nde Gerry Zaltman’in 1990 yilinda islevsel
manyetik tinlasim (Rezonans) aracindan (FMRI) pazarlama alaninda kullandigimi agiklamasi ile
duyulmustur. 1991 yihi ile birlikte Fritolay, Google, Ford, Levi Strauss, Wal-Mart, Coca Cola gibi
kiiresel sirketler ndropazarlama alanina yatirim yapmaya baglamistir. 2002 yilinda ise ndropazarlama
kavrami olarak ifade edilmesi, Ale Smidts ile olmustur (Ural, 2008: 422). Tiirkiye’de ise 2011 yilindan
itibaren EEG yoOntemi ve g0z izleme yontemi ile noropazarlama caligmalari hizlanmistir. Boylece
tilketicilerin satin alma siireclerinde geleneksel yontemlerden norolojik ve psikolojik arastirma yapan
yontemlere dogru bir yonelis oldugu gorilmiistiir. Tiirkiye néropazarlama alaninda hizmet veren
arastirma sirketleri olarak Sales Brain, Neuro-Insight Pty, Brain Impact, iCense, ThinkNeuro,
CloudArmy, Nielsen Consumer Neuroscience, Neuro-Mar, Emoreader, Neuromark, Affectspots, Ipsos
Turkiye ve Millward Brown 6rnek gosterilebilir (URL-1).

Pazarlama arastirmalarinda tiiketici davramiglarinda geleneksel yontemler cercevesinde driin, ambalaj,
reklam, raf diizeni, magaza ortami, tercih edilen renkler, isaretler (Utkutug ve Alkibay, 2013: 169),
tiketicilerin sozlii veya yazili ifadeleri ile olgimlenmekte ve bodylece pazarlama faaliyetleri
yiriitilmektedir. Ancak tiiketicilerin satin alma davraniglarinin altinda yatan sebepleri 6grenebilmek
icin daha gergekgi ve bilimsel olma gereksinimi ortaya ¢ikmistir (Girisken, 2015: 4-5). Bu nedenle
geleneksel pazar aragtirmalarinin etkinligini artiracak sonuglar elde edebilmek i¢in noéropazarlama
uygulamalari ile bu amaca ulagilmaya ¢alisilmigtir. Boylece geleneksel yontemler ile modern yontemler
bir arada kullanilmis olacaktir. Ayrica yalmizca noropazarlamayr kullanmak yeterli olmamaktadir.
Cunku tuketicilerin aligveris aliskanliklari, sosyo ekonomik durumlar, medya kullanimlari,
kullandiklar1 teknolojik cihazlar vb. geleneksel yontemler tarafindan 6l¢iimlenmeye devam edecektir
(Erdemir ve Yavuz, 2016: 25). insan beyninin bir isi yaparken ayn1 zamanda dikkatin algilama iizerinde
etkisinin belirlenmesi i¢in yapilan ¢alismada, kisi farkinda olmasa dahi zihnin bilgiyi algiladigi,
siraladigi ve depoladigi ortaya konulmustur. Bu sonugla birlikte ndropazarlama faaliyetleri, paket
tasarimindan reklamlarin hatirlanirhigina kadar pek cok konuda isletmeye fayda saglayacaktir
(Macklern, 2005).

Norobilim (ndroloji) beyin ve sinir sistemi bilimi olarak gelistirilen teknikler sayesinde pazarlama
uzmanlari, sinir sisteminin yardimiyla insan beyninde neler olup bittigini yani tiiketicilerin satin alma
kararlarini, onlar1 etkileyen reklam ve markalar1 bilimsel olarak saptamalarini olanakli kilmistir. Bu
caligmalar bir yandan da reklam ve pazarlama kampanyalarinin nasil olmasi gerektigi hakkinda
uygulayicilara bilgi vermektedir. Noropazarlama faaliyetlerinin geldigi asama itibariyle iirliniin
renginden kokusuna kadar tlketicileri etkilemede pazarlama faaliyetlerinde etkin bir sekilde
kullanilabilecegi ortaya konulmustur.

Noropazarlama kavrami tiiketici davranmiglarinin piyasa ve satin alma siirecinde analiz etme ve
anlagilmasi i¢in n6robilim yéntemlerini kullanarak onlarin diisiinme bicimlerini ve driinleri tercih etme
sekillerini anlamaya ¢aligilmast siirecidir (Lee, Broderick ve Chamberlain, 2007: 200).
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Pazar arastirmalarinin geleneksel yontemlerle yapildigi durumlarda, satin alma kararlarin1 vermede
nelerin etkili oldugunu 6grenmek, katilimeilar tarafindan bazen net bir sekilde bazen de bilerek ifade
edilmemektedir. Bu sebepler arasinda toplumsal ¢evreden etkilenme, olumsuz elestiri kaygisi gibi
durumlar etkili olmaktadir. Pazarlamacilarin iriinlerini tercih etmeyi saglayacak olan siirecte, hangi
bilgilerin etkili oldugunu agikliga kavusturmak i¢in yapilacak pazarlama aragtirmalarinda
noropazarlama yontemleri basarili olmalarini saglayacaktir (Lindstrom, 2009: 13).

Klasik pazarlama anlayislarinin 6tesinde modern pazarlama yontemleri, tlketicinin zihnindeki ‘kara
kutu’yu agma ve anlama olarak ifade edilen bilingaltina yonelik ndropazarlama aragtirmalar
akademisyenler, reklam ajanslar1 ve markalar tarafindan biiyiik bir ilgiyle takip edilmektedir.
Tiiketicilerin iiriini satin alma ve karar verme surecleri, marka tercihleri gibi konular néropazarlama
konusundaki en 6nemli basliklar1 olugturmaktadir.

Noropazarlama tiiketicilerin tutum ve davraniglarinin analiz edilebilmesi, yorumlanmasi ve anlasilmasi
i¢in ortaya ¢ikmustir (Yesilot ve Dal, 2018: 38). NOoropazarlamanin arastirmacilara, tiketicilerin sozel
ifadeleri ile ger¢ekte ne hissettikleri arasindaki farki agiga ¢ikarmasi en 6nemli avantajidir (Ural, 2008:
422). Tiiketicilerin neler diistindiigii ve hissettiginin belirlenmesinde yararlanilan néropazarlama, insan
ihtiyaglariin sonsuzlugu ve siirekli degismesinin nedenlerini (hayat tarzi, kiiltiirler, egitim, gelir, dijital
diinya, sosyal medya, influencer, word of mouth, trendler) anlama konusunda yardimc1 olabilecektir.

Noropazarlama faaliyetlerinde 6ne ¢ikan 6zellikler arasinda dikkat, sadakat ve hatirlama seklinde ¢
onemli faktor Ol¢imlenmistir. Aligveris siirecinde miisterinin hangi rafta zaman gecirdigi, nelerden
¢ekindigi, hangilerine ilgi duydugu, hangi reklamlara dikkat ettigi ve hangilerinin aklinda kaldiginin
tespiti ve Olglimlenmesi noropazarlama faaliyetleri ile gergeklestirilmektedir. Boylece tlketicilerin
davraniglar1 anlasilabilmekte ve kestirilebilmektedir (Lee, vd., 2007: 200).

NOROPAZARLAMA ve REKLAM

Sanayilesme ile birlikte artan {iretim ve iiriin gesitliligi isletmelerin yani sira pazarlama boliimleri ve
reklam ajanslar arasinda rekabet ortami yaratmistir. Boylece tiiketicilerin dikkatinin ¢ekilmesi, satin
alma egiliminin olusturulmasi, marka sadakati yaratilmasi icin c¢esitli stratejiler gelistirilmeye
baglanmustir.

Reklam kavramu gesitli sekillerde tanimlanmistir bunlardan Tiirk Dil Kurumu sézliigiine gore reklam:
“Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve boylelikle stiriimiinii saglamak i¢in denenen her tirll yol ve
bu amag¢ i¢in kullanilan yazi, resim, film vb.” olarak tanimlanmigtir (URL-2). Amerikan Pazarlama
Birliginin (AMA) tanimina gore ise reklam bir mal, hizmet veya fikrin karsilig1 6denerek ve kargiligini
Odeyen tarafin belli oldugu, kisisel satisla ilgisi olmayan tanitim faaliyetleridir (Odabasi ve Oyman,
2002: 98)

Sosyal bilimlerde reklam alaninda yapilan nitel ve nicel aragtirmalarin sdyleme dayali olmasi, bilerek
veya bilmeyerek katilimcinin yanlis bilgi vermesine sebep olmaktadir. Bu nedenle aragtirmacilar insan
viicudunun fiziksel tepkisi iizerinde incelemeler yapan ndrobilimden yararlanmigtir. Tiiketici
arastirmalarinda noérobilim ¢ogunlukla noral sistemdeki aktivitelerin tiiketicilerin davranislart ile
iliskilendirilmesi tlizerine ¢alismaktadir. NOrogorintileme de verilerin elde edilmesi icin nicel
yaklagimlar kullanilmakla birlikte, biyometrik arastirmalar1 da igceren tuketici ndrobilimi
arastirmalarinin nitel yaklagimlarla da kesistigi yonler bulunmaktadir (Hammou, Galib ve Melloul,
2013). Reklam arastirmalarinda noropazarlama yontemlerinin tercih edilmesinde temel husus
tilketicinin gergekte ne diisiindiigii ve hissettiginin anlagilmasini saglamaktir. Bu sayede etkin bir reklam
mesaji ve kampanyasi gerceklestirilebilecektir (Meskauskas, 2005).

Zaltman (2003: 11-15), tiiketicilerin bilgiyi nasil islediginin dgrenilmesinde noéroloji ve psikolojiden
yararlanilmasini tavsiye etmistir. Ciinkii sdzel dlgiimlerde, tiiketicilerin bir {iriinii neden satin aldiklar
gibi gercek diisiince ve duygularini agiklayamadigini ifade etmistir. Noropazarlama faaliyetleri ile
geleneksel yontemlerden farkli olarak tiiketicilerin sdylemlerinin disinda ifade etmedikleri bilgilere
erisme sans1 da vermektedir. Bu sekilde yiiriitiillen kampanyalarda gergek diisiince ve duygunun ortaya
¢itkmasi ve verilen mesajin ulagip ulasmadig belirlenmektedir. Ayn1 zamanda bilgilerin dogrularinin
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test edilmesi, uyaranin tiikketicileri nasil etkiledigi, marka ve tiiketici iligkisinin kurulma bigimi, isletme
ve markayla ilgili bilginin elde edilmesi ve islenmesi agamalarina ulagilmaktadir (Balanzo ve Sabate,
2007).

Bugiine kadar geleneksel arastirma yontemleri ile reklamlari inceleyen ¢aligmalar yapilmistir. Yapilan
aragtirmalar sonucunda tiiketicilerin, ihtiyag, istek, tutum ve davramiglarini 6lgen odak grup, mulakat,
rapor ya da anket yontemleri ile veriler toplanmistir. Arastirmalara katilan tiiketiciler ise gergek
diisiincelerini ¢esitli sebeplerle gizlemislerdir. Ornegin, katilimcilar arastirmacilarin  istedigini
diisiindligli cevaplar1 vermis, birbirlerini etkilemis ya da sahip olduklar1 diisiincenin farkinda
olmamiglardir. Bu tlir durumlar yalmzca katilimcilarin vermek istedigi bilgileri elde eden
arastirmacilarin, asil amaglarma hizmet etmemektedir (Ntapiapis, Akt., Gez, 2017: 34). Bugiin insan1
merkezine alan yaklagimlarda i¢ goriiden daha fazlasmna gereksinim duyulmaktadir. Bu nedenle
norobilim temelli ndropazarlama faaliyetleri bu ihtiyacin karsilanmasinda ortaya ¢ikan bir pazarlama
faaliyeti olmustur.

Noropazarlama yontemleriyle pazarlamacilar tiiketicilerin i¢ goriilerini elde etmekte, reklam mesajinin
gercek anlamda neden basarili ya da basarisiz oldugunun bilingalt: siiregleri ile agiklanmasi igin beyin
aktivitelerini incelemeye yoneltmistir. Bdylece néropazarlama da, pazarlama ve reklamcilar geleneksel
yontemlerden ¢ok farkli yontemleri kullanmaya baglamigtir. Tiketicilerin beyin aktivitelerinin
Olgilmesi ve haritalandiriimasi (Morin, 2011: 132-133), iriinlerin reklamlarina yo6nelik diisiincelerini
bilinmesi reklam kampanyalarinin néropazarlama yontemleri ile sekillendirilmesine etkisi buytk
olmustur (Hammou, vd., 2013: 22). Noropazarlama arastirmalarinda beyinden alinan sinyaller
elektrotlar ve goriintiileme cihazlar1 ile reklamim gosterimi esnasinda, deneklerin bilingsiz tepkileri
izlenmekte ve kayit edilmektedir. Boylece reklamlarin daha tutarli ve gerceke¢i degerlendirmesi
yapilmaktadir. Saglanan veriler reklami izleme siiresince yarattigi heyecan, stres, dikkat duygular
tizerinde yorumlar yapilmaktadir (Fugate, 2007: 387). Noropazarlama sayesinde isletmeler markalarinin
ve {rlinlerinin uzun siireler akilda kalmasi saglamak, daha fazla {irtin satis1 yapabilmek i¢in reklam ve
pazarlama siireclerini stratejik olarak planlamaktadir (Y(cel ve Cubuk, 2013: 173; Voicu, 2012: 1472).

Geleneksel aragtirma yontemlerine dayanarak olusturulmak istenen etkili reklam kampanyalari igin
diinyada her yil milyarlarca dolarlik harcamalar yapilmaktadir. Buna gére 2020 yilinda 587 milyar dolar
olan kiiresel reklam harcamasi, 2021 yilinda 620 milyar dolar olarak ger¢eklesmesi ve 2022 yilinda ise
reklam harcamalarinin 652 milyar $ olacagi tahmin edilmektedir (URL-3). Fakat yanls veya eksik
kampanya planlamalari, istenilen sonuglara ulasilamamasina ve basarisiz olunmasina neden olmaktadir.
Bu nedenle tiiketici davraniglarinin ve satin alma siireglerinin anlagilmasinda son 30 yilda
ndropazarlama tekniklerinden faydalanildigi goriillmektedir (Morin, 2011: 132).

Noropazarlamanin pazarlama ve reklamcilar tarafindan tercih edilmesinde 6nemli iki 6ge yer
almaktadir. Bunlardan ilki; maliyetleri diisiirmek, kar marjini artirmak, tiiketicilerin satin alma tercih ve
davranig nedenlerini net bir bigimde ortaya koymak ve reklamlarin etkinliginin dlgiilebilmesi igin tercih
edilmektedir. Ikinci olarak da; geleneksel yontemlere kiyasla daha dogru veriler saglamasi, uyaricilari
dogrudan ve aninda degerlendirme imkani1 sunmasidir (Ariely ve Berns, 2010: 284). Tiiketiciler alisveris
stirecinde triinlerin dizayni, rengi, kokusu, tadi, magazalardaki miizikler, filmlerin afisleri, reklamlar,
diziler, sanatcilar, iinliiler gibi ¢ok sayida faktor reklamcilarin ve pazarlamacilarin dikkate aldiklar
unsurlar arasinda yer almaktadir. Tiiketiciler bu uyaranlari zihinlerinde toplamakta ve ¢ok sayida reklam
mesajini bilingaltinda depolamaktadir (Daric1, 2012: 164).

Renvoise ve Morin (Akt., Firat ve Komiirciioglu 2016: 29-30), reklamda dikkat cekmenin eski beyne
(beynin satin almada karar veren boliimii) gore sekillendigini ifade etmektedir. Bu nedenle reklamda
dikkat ¢ekiciligi saglayabilmek i¢in reklama yonelik dikkat siiresinin arttirilmasinda:

e Mini drama: Uriiniin veya markanin saglayacag1 faydalarin yasamin kiigik boliimleriyle ifade
edilmesi,

o Kelime oyunlari: Reklamda ilgiyi yakalamak igin 6zgtin ve buyduleyici bir dil kullanmak,

e Retorik problemler: Bir takim ipuglar1 ve klise sorularla tiiketicilerin yanit vermesine zemin
hazirlamak,

e Donamim: Vaadin tuketicilerin ihtiyaglarini karsilamasinda ¢6ztimiin objelerle aktarilmasi,
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e Hikayeler: Tiketicilerle iiriin arasinda iliski kurulmasini saglayacak aktarimm hikayelerle
yapilmasidir.

Reklam faaliyetlerinde hedef kitlelerin dikkatini ¢ekebilmek ve hatirlanirligi saglayabilmek icin Gnli,
korku, cinsellik, kitlik, duygusallik ve mizah gibi ¢esitli 6gelerden yararlanilmaktadir. Boylece reklam
ve ndropazarlama bir araya gelmektedir. Burada tiiketicilerin reklami begenmesi, iiriinlere yonelik
dikkatinin cekilmesi, ihtiya¢ duyulmayan sahnelerin ¢ikartilarak maliyetlerin disiiriilmesi gibi
etkenlerin belirlenmesinde néropazarlama etkili olmaktadir (Cakir, 2006: 667). Reklamlarda etkililigi
saglamak i¢in kullanilan yontemlerden biri tinlii kisilerin kullanilmasidir. Bu sekilde tiiketiciler iinlii
kisilerin statiilerini ve toplumdaki tinlerini reklami yapilan tiriinle iligkilendirmektedir. Boylece giizellik,
basari, gosteris, cazibe, itibar gibi imajlarin kullanilmasi yapilacak her satin alma davranisi ile gosterilen
imajlara déniisecegi mesaj1 verilmektedir. Ornegin, bir basketbol ayakkabisi ile NBA yildiz1 olmak, liiks
bir otomobille sinif atlamak {iriinii satin alma ile miimkiin olabilmektedir (Cabuk, 2011: 58-59).

REKLAM ve GOSTERGEBILIM

Reklam, pazarlama iletisimi unsurlar1 arasinda isletmenin kurum, kisi, fikir ve {irlinleri i¢in hazirladig
reklam uygulamalarinda en popiiler pazarlama iletisimi elemanlar1 arasindadir (Elden, 2016: 161).
Arastirmalar gostermektedir ki (Bafos-Gonzélez, Baraybar-Fernandez ve Rajas-Fernandez, 2020;
Tizel, 2010; Elden, 2016; Singh ve Jain, 2008) reklamlarin basarisi tiiketicilerin reklamlardan
etkilenerek tiriinleri satin almasi arasinda dogrudan bir iligki vardir. Reklami yapilan iiriiniin satin alina
bilirligi ve tiiketicinin zihnindeki algi diizeyinin basaris1 noropazarlama uygulamalarinin basarisiyla
iligkilidir.

Gostergebilim, bir baska ‘sey’in yerini alabilecek her tiirli nesne, varlik ya da ‘olgu’ olarak
tanimlanabilen, topluluklarinin anlagmalarim saglayan cesitli dizgelerin anlaml biitiinlerini inceleyen
disiplinler arasi bir bilim dalidir (Parsa ve Olgundeniz, 2014: 1). Fransiz dilbilimci Roland Barthes
(1915-1980), gostergebilim analizi dilbilim alanindan ¢ikartarak sinema, miizik, resim, fotograf gibi ¢ok
sayida farkli alanda uygulanmasini saglamigtir.

Medya igeriklerinin analizleri agisindan 6nem tasiyan en 6nemli iki unsur; gosteren, gosterilen ile diiz
anlam, yan anlam boyutlaridir (Mattelart ve Mattelart, 1998: 69-70). Barthes bu anlamlandirma siirecine
bir gosteren (anlatim, bigim), bir gosterilen (icerik) Ogesini dahil etmistir. Barthes’in gdsterge
anlamlandirmasinda iki faktor olarak diiz anlam ve yan anlam yer almaktadir. Diiz anlam ve gosteren
arasindaki iligkide anlagilabilen ilk anlam olarak ifade edilirken; yan anlam ise izleyicinin kiltlrel,
geleneksel birikimleri sonucunda algiladigi gostergenin farkli anlamlarini agiklamaktadir (Barthes,
2005: 50). Bir sozctigin sozlukte yer alan ve herkes tarafindan kabul edilip kullanilan bir ya da birden
fazla anlami, yine o sozcligiin diiz anlamlarini olusturmaktadir. Yan anlam da ise, ayni sdzciigiin belli
bir topluluk i¢inde kazandigi ve diiz anlam ya da temel anlam {izerine olusturulan ayni zamanda
degisebilen bir anlamdir (Korkut, 2017: 23). Diiz anlam neyin anlamlandirildigini, yan anlam ise nasil
anlamlandirildigini ortaya koymaktadir (Sezer ve Sert, 2014: 24). Bu nedenle duz anlam gdstergeyle
dogrudan iligkili olarak zihinde yaratilan yanitken, yan anlam bir ¢agrisim etkisi yaratan ve toplumda
yaygin olan deger dlgiileri, algilar, kurumlar lizerinden anlam iireten ikincil yanittir (Roland, 1979: 17).

Gostergebilimci Barthes, calismalarimi daha ¢ok popiiler kiiltiir ¢éziimlemeleri iizerine yapmistir.
Barthes’in iizerinde ¢aligtig1 yapisal ¢oziimleme yontemi bilgi verme amaci igermemekle birlikte, anlam
tastyan olgular (mobilya, giyim, aksesuar vb.) izerine odaklanmistir. Barthes anlam tasiyan bu olgulart
“anlamlandirma” kavramiyla ifade ederek diiz anlam igeren gostergelerle ikincil gostergeler olan yan
anlamlar arasinda nasil bir iliskinin oldugu iizerine yogunlagmistir (Karaman, 2017: 30; Vardar, 2001:
88). Dolayisiyla bir gostergede, gosterilen ve gosteren arasindaki iligkinin kurulmasi1 anlamlandirma
olarak ifade edilir. Bu alanda Barthes diiz anlam ve yan anlam kuramlarinin 6nciisti konumunda olup,
anlamlandirma kuraminda gésterenin gostergesini, gosterilen olarak zihinde anlamlandirma slreci
oldugunu ifade etmistir. Burada diiz anlam, gdstergenin neyi temsil ettigini; yan anlam ise gdstergenin
nasil algilandigini temsil etmektedir (Karaman, 2017: 31).
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Barthes’in gostergebilim metodolojisinden hareketle bu arastirmada Zen Pirlanta ve Blue Diamond
pirlanta reklamindaki gostergeler ¢ift yapil bir diizlemde incelenerek, ilgili reklamlarin anlamlandirma
boyutu olan “diiz anlam/yan anlam” ¢6ziimlemeleri yapilmistir.

ARASTIRMANIN AMACI

Reklam gecmisten giiniimiize mal ve hizmetlerin tanitimi, bilgilendirilmesi anlaminda toplumu ve
toplumun yasantisini etkileyen 6nemli bir biitiinlesik pazarlama aracidir. Dolayisiyla reklamlar zamanin
ruhuna uyum saglayarak teknoloji toplumunda kapitalizmin devamliligini saglayan énemli bir faktor
olmasi siirekli olarak yenilik ve doniisiim halinde olmasmi saglamistir. Cunkd reklamlar belirli
diistincelerin topluma iletilmesinde etkin bir rol oynamaktadir. Bundan dolayi tiiketicilerin zihinlerine
hitap eden reklamlar toplumun btiin bireylerine hitap etmelidir. Bunun nedeni ise reklamlarin
tilketicilerin istek ve ihtiyaglarmi gidermek i¢in kullanilan birer ara¢ olmasidir. Bu asamada
néropazarlama uygulamalar1 bireylerin mal ve hizmetlere iligskin aligkanliklarinin, heyecanlarinin ve
hislerinin bilingaltina inilmesiyle ilgili gelismelerin reklamlar araciligiyla ortaya konulmasidir. Bu
nedenle isletmelerin temel amaci mal ve hizmetlere iliskin satin alma 6ncesi, satin alma asamasi ve satin
alma sonras tiiketicilerde iiriin satin alma isteginin uyandirilmasidir (Imbriale, 2007: 2-4).

Bu arastirmanin temel amac1 montaj1 yapilan ve ¢esitli televizyon ve sosyal medya uygulamalarinda
yayinlanan Zen Pirlanta ve Blue Diamond reklamlariin tiiketicilerin satin alma karar1 asamasindaki
derin anlami (sahip olma arzusu, kullanma ve haz) ortaya ¢ikarmaktir. Arastirma kapsaminda incelenen
reklamlara bakildiginda her iki markanin reklaminda da iinli kullanimi (Seda SAYAN, Bergiizar
KOREL, Halit ERGENC vb.) sunulan yasam bigimleri, kadinlarin mutluluklari, bulunulan mekan,
imgeler ve kadinlarin bu {iriinlere iligkin algilar1 ve toplumsal degerlerle donatildig1 goriilmiistiir.

ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu asamada ozellikle sembolik tiiketimi yapilan pirlanta ve miicevher gibi iriinler bireyler igin
toplumsal kimligin 6nemli bir unsurunu olusturmaktadir. Bu baglamda bireylerin kullandiklar1 bu
iriinler onlarmn toplumdaki konumlarini belirlemektedir. Bu kapsamda kimlik ve tiiketim iligkisiyle
birlikte mal ve hizmetlerin sahip oldugu sembolik degere iligkin literatiirde birgok ¢alisma
bulunmaktadir (Ornegin, Yarar ve Ozer, 2017; Sabah, 2017). Bu noktada, sembolik tiiketimin
gostergelerinden birisi olan degerli taslar ve miicevherler toplumu olusturan bireyler acisindan
toplumsal kimlik olusturmada kullanilan 6nemli bir gostergedir. Dahasi, bu triinlere atfedilen 6nem
toplumlara gore degisim gostermekle birlikte genel anlamda diigiin ve evlilikle birlikte mutlu bir aile
tablosuyla iliskilendirilmistir (Sabah, 2017: 71). Bu durum &zellikle evlilik teklifi siirecinde erkegin es
aday1 olan kadinin 6niinde egilerek alyans yiiziik veya tektas pirlanta igeren yiiziik kutusunu agmasi ve
kadinin da bu teklife olumlu/olumsuz bir cevap vermesi ger¢cek yasamda bireylerin toplumsal yasamdaki
medeni durumunu gosteren bir simge haline gelmistir.

Bu arastirmada nitel arastirma tekniklerinden birisi olan gdstergebilimsel analiz yontemi kullanilmistir.
Zen Prirlanta ve Blue Diamond reklamlarina iliskin hazirlanan reklam filmleri Roland Barthes’in
calismalarinda ifade ettigi diiz anlam ve yan anlam kavramlar1 temelinde iki anlamsal kod vasitasiyla
analiz edilmistir. Anlamlandirmanin goériinen kismi diiz anlam vasitasiyla, gorilmeyen ancak hedef
kitlenin alg1 ve duygulariyla hissedebildigi kismi ise yan anlam koduyla analiz edilmistir. Dolayisiyla
diiz anlam kism1 gostereni, yan anlam kismi ise diiz anlamin gostergesi konumundadir (Fiske, 1996:
116). Bu nedenle reklamdaki kareler bir yaniyla “diiz anlamin gostergesi” konumundayken bir yaniyla
da “yan anlamin gostereni” islevini gormiistiir. Calisma kapsaminda Zen Pirlanta ve Blue Diamond
pirlanta reklamlar1 gostergebilimsel acidan analiz edilmistir. Caligmada bireylerin  toplumsal
kimliklerinin sekillendiren ve sembolik bir degeri olan pirlanta triinlerini kullanmasi ve
pazarlamacilarin da bu iirlinleri pazarlamak i¢in kullandiklari reklam uygulamalarinin gostergebilimsel
analizi bu ¢alismanin temel konusunu olusturmaktadir. Bu amagla reklam filmlerinden bazi sahneler
secilerek gostergeler tarafindan olusturulan anlamlar bu dogrultuda analiz edilmistir. Aragtirmanin
temelini Roland Barthes’in gelistirdigi diiz anlam ve yan anlam kavramlar1 olugturmaktadir.
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BULGULAR VE YORUM

2020-2021 yillar1 arasinda yayimlanan Zen Pirlanta ve Blue Diamond markalarinin reklam filmleri
arastirma konusu olmustur.

1. Zen Pirlanta Reklam Filmleri C6ziimlemesi
1.1. Reklam Film Kunyesi

Yayin tarihi: 24 Ocak 2020

Kurulus: Zen Pirlanta

Videonun ismi: Sevgililer Giinu

Filmin Ozeti: Esine pirlanta yiiziik alan kocanin esine siirpriz yapmasin konu alan film 40 saniye

sirmektedir.

N

Resim 1. Cep telefonuyla esine video ¢eken koca goruntlisi (URL-4)

Tablo 1. Reklam Filmindeki Birinci Sahnenin Diiz anlamu

Gosterge Gosteren Gosterilen

Kari-Koca Cep telefonuyla esine video ¢eken koca goriintiisii | Eslerin evlerindeki fiziki ortam

Tablo 2. Reklam Filmindeki Birinci Sahnenin Yan anlamu

Gosterge Gosteren Gosterilen Noropazarlama Yaklasimi
Zen Pirlanta Sevgililer Yemek yiyen esinin | Videosunun yakindan | Tiiketicilerin bilingaltina aile ortami ve tatl
Gilnd Reklam Filmi goriintiisiinii kayit ¢ekilmesinden aslinda | tartigmalarinin gorsellerini iletip,
altina alan eg rahatsiz  olan  es | gllimsemesini saglamak ve bu yolla motive
gorintusu goruntdsu etmek. Unli kullanimu ile tiiketicilerin iirtine

olan ilgisini arttirarak, tiiketicilerin ilgi
duydugu ve akillarinda kalan iiriinii satin
almaya yoneltmektir (Solak, 2016: 275).
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Resim 2. Esinin telefonunu elinden alan kadinin kocasini ¢gekmeye baslamasi (URL-4)

Tablo 3. Reklam Filmindeki ikinci Sahnenin Diiz anlami

Gosterge Gosteren Gosterilen

Kari-Koca Esinin telefonunu ondan alan kadinin kocasini Eslerin evlerindeki fiziki ortam
¢ekmeye baglamast

Tablo 4. Reklam Filmindeki ikinci Sahnenin Yan anlami

Gosterge Gosteren Gosterilen Noropazarlama Yaklagimi

Zen Pirlanta Koca goruntlsunin Aslinda koca yaptig1 Tiiketicilerin bilingaltina aile ortam1 ve tatl

Sevgililer Guni alinmamast i¢in plan dogrultusunda tartigmalariin gorsellerini iletip,

Reklam Filmi kagmaya calisirken esi slirpriz ortami1 giiliimsemesini saglamak ve bu yolla
tarafindan kayda olugmaktadir. motive etmektir. Unlii kullanimu ile
alinmaktadir. tiiketicilerin iirtine olan ilgisini arttirarak,

tikketicilerin ilgi duydugu ve akillarinda
kalan tirlinii satin almaya yoneltmektir
(Solak, 2016:275).

Resim 3. Kadin esini goriintiilerken pirlanta yiiziigii kayitta gormesi (URL-4)

Tablo 5. Reklam Filmindeki Ugiincii Sahnenin Diiz anlanm

Gosterge Gosteren Gosterilen
Yizuk Kadin esini goriintiilerken pirlanta yiiziigi Cep telefonu ekran gorintisini el
kayitta gdrmesi hareketiyle biiyiiten es
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Tablo 6. Reklam Filmindeki Ugiincii Sahnenin Yan anlami

Gosterge

Gaosteren

Gosterilen

Noropazarlama Yaklasim

Zen Prrlanta Sevgililer

Gini Reklam Filmi

Esin glilimsemesi ve
pirlanta yiiziigiin
odaklanmig goruntisi

Yasadig1 saskinlik
Gizerine cep telefonu
ekran goriintusin el
hareketiyle biiyiiten es

Tiiketicilerin bilingaltina pirlanta
yiiziigiin odaklanilmig gérselini iletip, bu
yolla motive etmektir. Unlii kullanimz ile
titketicilerin tiriine olan ilgisini arttirarak,
tiiketicilerin ilgi duydugu ve akillarinda
kalan {iriinii satin almaya yoneltmektir
(Solak, 2016:275).

Resim 4. Kadin pirlanta yiiziigii kayda alirken cep telefonu ekrani bulaniklagtirilip arka plandaki ese

odaklanilmasi (URL-4)

Tablo 7. Reklam Filmindeki Dordiincii Sahnenin Diiz anlami

Gosterge

Gaosteren

Gosterilen

Yizik ve Koca

Kadin pirlanta yiiziigii kayda alirken cep telefonu
ekraninin flulagtirtlip arka plandaki ese odaklanilmasi

Kocanin el sallama tepkisi

Tablo 8. Reklam Filmindeki Dordiincii Sahnenin Yan anlami

Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Noropazarlama Yaklasim

Zen Pirlanta
Sevgililer Guni
Reklam Filmi

Kocanin el sallama
seklindeki odaklanilmig
goruntasu

Kadinin goriintiide
gordiigii yiiziige kapilmasi
sonrasi kocanin el
sallayarak “Ben
buradayim” demesi
iizerine yasamis oldugu
saskinlig1 lizerinden
atmasi

Tiiketicilerin bilingaltina pirlanta yiiziigi
bulaniklastirilip kocanin odaklanmis
gorselini iletip, giilimsemesini saglamak
ve bu yolla motive etmektir. Unlii
kullanimu ile tiiketicilerin diriine olan
ilgisini arttirarak, tiiketicilerin ilgi
duydugu ve akillarinda kalan iiriinii satin
almaya yoneltmektir (Solak, 2016: 275).
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Resim 5. Pirlanta yilizigii parmagina takan kadin (URL-4)
Tablo 9. Reklam Filmindeki Besinci Sahnenin Diiz anlam

Gosterge Gosteren Gosterilen

Yiiziik ve Kar1-Koca Pirlanta yiiziigli parmagina takan kadin Evdeki fiziki ortam

Tablo 10. Reklam Filmindeki Besinci Sahnenin Yan anlami

Gosterge Gosteren Gosterilen Noropazarlama Yaklasimi
Zen Prrlanta Kadinin yiiztindeki Kadin alinan pirlanta Glintimiizde pirlanta ylizigi istekten
Sevgililer Guni mutluluk ifadesi yuziikten memnuniyet ote dogal bir olgu, bir zorunluluk
Reklam Filmi duymaktadir. Esi “icimden olarak degerlendiren (Sabah, 2017:
geldi” diyerek markanin 80) tiiketicileri motive etmektir. Unlii
sloganin1 sdyleyerek kullaninu ile tiiketicilerin iiriine olan

kadinlara bu tarz surprizlerin | ilgisini arttirarak, tiiketicilerin ilgi
yapilmasinin, onlara mutluluk | duydugu ve akillarinda kalan trant
verecegi gosterilmistir. satin almaya yoneltmek (Solak,
2016:275).

1.2. Reklam Film Kunyesi
Yayn tarihi: 2 Mayis 2020
Kurulus: Zen Pirlanta
Videonun ismi: Anneler Gini

Filmin Ozeti: 40 saniye siiren reklam filmi, anneler giinii temasin islemektedir. Cok sayida annenin
50zl videolar1 kolaj seklinde sunulmustur.
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Tablo 1. Reklam Filmindeki Birinci Sahnenin Diiz anlami

Gosterge Gosteren Gosterilen
Anneler Annelerin kolaj gorintusi Annelerin evlerindeki fiziki ortam
Tablo 2. Reklam Filmindeki Birinci Sahnenin Yan anlami
Gosterge Gosteren Gosterilen Noropazarlama Yaklasim

Zen Pirlanta Anneler
Gund Reklam Filmi

Guliimseyen annelerin
gorlntaleri

Hediye alinan
annelerin mutlu
olmasi

Tiiketicilerin bilingaltina anne olgusunun
gorsellerini iletip, gulimsemesini
saglamak ve bu yolla motive etmektir.

k \\ E ¥ .:

N /.

4 i W
\ iy 4
& i

Resim 2. Annelerin hediye ile karsilagsmalar1 (URL-5)

Tablo 3. Reklam Filmindeki ikinci Sahnenin Diiz anlami

Gosterge Gosteren Gosterilen
Anneler Hediye alinan annelerin kolaj gortintis Annelerin evlerindeki oturur haldeki
fiziki ortami1
Tablo 4. Reklam Filmindeki Ikinci Sahnenin Yan anlami
Gosterge Gosteren Gosterilen Noropazarlama Yaklasimi

Zen Pirlanta Anneler
Gund Reklam Filmi

Hediye alinan
annelerin kargiliginda
“Ne gerek vardr”
demeleri

Hediye alinan
annelerin aslinda
saskinlikla beraber
mutlu olmalari

Annelerimiz tarafindan sdylenen, alisagelmis
ve toplumumuzca bilinen “Ne gerek vardi”
sz ile tiiketicilerin bilingaltini etkileyip, bu
yolla motive etmektir.

#IGIMDENGELD]

Resim 3. Icimden geldi etiketi (URL-5)
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Tablo 5. Reklam Filmindeki Ugiincii Sahnenin Diiz anlam1

Gosterge Gosteren Gosterilen
Yazi Icimden geldi etiketi Siyah fon iistiine beyaz yazi
Tablo 6. Reklam Filmindeki Ugiincii Sahnenin Yan anlami
Gosterge Gosteren Gosterilen Noropazarlama Yaklasim

Zen Pirlanta Anneler
Gund Reklam Filmi

Hediye alanin “icimden
geldi” diye cevap
vermesinin gorseli

Annelere duyulan sevgi
karsiliginda alman
hediyenin, hediye alan
kisilerin aslinda iginden
gelerek satin almasi

Toplumumuz tarafindan sdylenen,
alisagelmis ve bilinen “igimden
geldi” sozil ile tiiketicilerin
bilingaltin1 etkileyip, bu yolla motive
etmektir.

1.3. Reklam Film Kunyesi
Yayin tarihi: 2 Haziran 2020
Kurulus: Zen Pirlanta
Videonun ismi: Usta

Filmin Ozeti: 41 saniye siiren reklam filminde bir ustanin atdlyede pirlanta yiiziigii nasil yaptigi

gosterilmektedir.

Resim 1. Ustanin atolyesinde pirlanta yiiziigiin yapilis goruinttst (URL-6)

Tablo 1. Reklam Filmindeki Birinci Sahnenin Diiz anlami

Gosterge Gosteren Gosterilen
Usta Ustanin at6lyesinde pirlanta yiizigiin Usta ve atolyesindeki fiziki ortam
yapilisinin goriintiisii
Tablo 2. Reklam Filmindeki Birinci Sahnenin Yan anlami
Gosterge Gosteren Gosterilen Noropazarlama Yaklasimi

Zen Pirlanta Usta Ustanin at6lyesinde Ustanin atélyesinde pirlanta | Tiiketicilerin bilingaltina pirlanta
Reklam Filmi pirlanta yiiziigiin yiiziigiin yapilisinda emek yiiziigiin odaklanmis gorselini

yapilisinin son agamasi gerektiren siireg iletip, bu yolla motive etmektir.
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ZEN'SIZ OLMAZ

#ICIMDEN

Research Article

enpirlanta.com

Resim 2. Satiga hazir pirlanta yzik (URL-6)

Tablo 3. Reklam Filmindeki ikinci Sahnenin Diiz anlami

Gosterge Gosteren Gosterilen
Yuzik Satisa hazir pirlanta yiiziik Yiiztigiin kabina takilmis haldeki goriintiisii
Tablo 4. Reklam Filmindeki ikinci Sahnenin Yan anlami
Gosterge Gosteren Gosterilen Noropazarlama Yaklasimi

Zen Pirlanta Usta
Reklam Filmi

Pazarlama asamasindaki
yliziigiin goriintiisii ile
ZEN’siz olmaz
metaforu

Bir pirlantay: aslinda
degerli yapanin
“tiiketicinin onu
gordiigii ilk an” olarak
degerlendirilmesi.

Reklamda seslendirilen ve pirlantay1 degerli
kilanin ashinda, “tiiketicinin onu goérdiigii
ilk an” olarak belirtilerek ve toplumumuz
tarafindan sdylenen, alisagelmis ve bilinen
“sensiz olmaz” soziine karsilik marka ad1
olan “ZEN’siz olmaz” metaforu
kullanilarak tiiketicilerin bilingaltini
etkileyip, bu yolla motive etmektir.

1.4. Reklam Film Kinyesi
Yayn tarihi: 1 Agustos 2020

Kurulus: Zen Pirlanta

Videonun ismi: Yasanmis Zen Hikayeleri (1. Film)

Filmin Ozeti: ZEN magazasindan aligveris yapan bir miisteri deneyiminin paylasildigi film 36 saniye

sirmektedir.

Resim 1. ZEN Pirlanta magazasinda miisteri ve miisteri temsilcisinin gortntiisii (URL-7)
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Tablo 1. Reklam Filmindeki Birinci Sahnenin Diiz anlami

Gosterge Gdosteren Gosterilen

Magaza ZEN Pirlanta magazasinda miisteri ve miisteri | Magazanin fiziki ortami
temsilcisinin gorintusi

Tablo 2. Reklam Filmindeki Birinci Sahnenin Yan anlamu

Gosterge Gosteren Gosterilen Noropazarlama Yaklasimi
Yasanmis Zen Zen Pirlanta Magazadaki satin alma Tiiketicilerin bilingaltina “mutlu
Hikayeleri (1. Film) magazasinin temiz ve deneyimini mutlu bir sekilde miisteri” ve “miisteri temsilcisi”

diizenli ortami ifade eden miisteri ve ona gorsellerini iletip, gilimsemesini
yardimc1 olan miisteri saglamak ve bu yolla motive
temsilcisinin memnuniyeti etmektir.

ZEN

diamond

Resim 2. Tokalagan miisteri ve miisteri temsilcisi gortintiisii (URL-7)

Tablo 3. Reklam Filmindeki ikinci Sahnenin Diiz anlami

Gosterge Gdosteren Gosterilen

Magaza, miisteri ve miisteri Tokalagan miisteri ve miisteri temsilcisinin Magazanin fiziksel ortami
temsilcisi gorintisi

Tablo 4. Reklam Filmindeki ikinci Sahnenin Yan anlami

Gosterge Gosteren Gosterilen Noropazarlama Yaklasimi
Yasanmig Miisteri ve miisteri ZEN Pirlanta magazasina gelen Miisteri tarafindan sdylenen
Zen Hikayeleri temsilcisinin satin alma | misterilerin iyi bir sekilde karsilanarak, | “cok iyi bir arkadas ta
(1. Film) deneyiminden memnun | pirlanta konusundaki isteklerinin edindim” sozii tuketicilerin

olma gorintisi kargilanacagi belirtilmistir. Hatta bilingaltina samimiyet,
miisterinin miisteri temsilcisini memnuniyet ve giiven
kastederek “cok iyi bir arkadasta olgularini ileterek, bu yolla
edindim” demesi samimiyet, motive etmektir.
memnuniyet ve giiven duygusu ile
miisterinin ilgi alakadan memnun
oldugunu diger tiiketicilere gostermistir.

1.5. Reklam Film Kunyesi

Yayn tarihi: 3 Agustos 2020

Kurulus: Zen Pirlanta

Videonun ismi: Yasanmis Zen Hikayeleri (2. Film)

Filmin Ozeti: ZEN magazasindan alisveris yapan bir miisteri deneyiminin paylasildigi film 49 saniye
stirmektedir.

Research Article- Submit Date: 11.10.2021, Acceptance Date: 06.12.2021
DOI NO: 10.17932/IAU.EINM.25480200.2022/ejnm_v6i1007
Copyright © e-Journal of New Media




e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi — eJNM
ISSN: 2548-0200, January 2022 Volume 6 Issue 1, p.72-103
Research Article

Resim 1. ZEN Pirlanta magazasinda miisteri ve miisteri temsilcilerinin gériintiisii (URL-8)

Tablo 1. Reklam Filmindeki Birinci Sahnenin Diiz anlami

Gosterge Gdosteren Gosterilen

Magaza ZEN Pirlanta magazasinda miisteri ve miisteri Magazanin fiziksel ortami
temsilcilerinin goruntisi

Tablo 2. Reklam Filmindeki Birinci Sahnenin Yan anlamu

Gosterge Gosteren Gosterilen Noropazarlama Yaklasimi
Yasanmis Zen Zen Pirlanta Satin alma davranisi Tiiketicilerin bilingaltina “mutlu
Hikayeleri (2. Film) magazasinin temiz ve strasinda ¢ok ince detay1 miisteri” ve alaninda uzman ve

diizenli ortam1 bile diistindiigiinii belirten ilgili “miisteri temsilcisi”
miisterinin satin alma gorsellerini iletip, gliven olgusunu
deneyimini anlatmasi ileterek, bu yolla motive etmektir.

ZEN

diamond

Resim 2. Tokalagan miisteri ve miisteri temsilcisi gorintiisii (URL-8)

Tablo 3. Reklam Filmindeki ikinci Sahnenin Diiz anlami

Gosterge Gosteren Gosterilen
Magaza, miisteri ve miisteri Tokalagan miisteri ve miisteri Magazanin fiziksel ortami
temsilcileri temsilcisinin goruntusi
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Tablo 4. Reklam Filmindeki ikinci Sahnenin Yan anlami

Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Noropazarlama Yaklasim

Yasanmis Zen
Hikayeleri (2. Film)

Miisteri ve miisteri

memnun olma
goruntisi

temsilcilerinin satin
alma deneyiminden

ZEN Pirlanta magazasina gelen
¢ok ince detayi bile diisiinen
miisterilerin, pirlanta konusunda
kafasindaki biitiin sorulara tatmin
edici cevaplar alabilecegi
belirtilmistir. Burada deneyim ile
bilgi birikimi 6n plana ¢ikaran
ZEN Pirlanta tecriibe vurgusu
yapilarak miisterinin memnun
kaldigin1 diger tiiketicilere
gostermektedir.

Tiiketicilerin bilingaltina “mutlu
miisteri” ve alaninda uzman ve
ilgili “miisteri temsilcisi”
gorsellerini iletip, tecriibe
olgusunu ileterek, bu yolla
motive etmektir.

1.6. Reklam Film Kunyesi
Yayin tarihi: 21 Kasim 2020

Kurulus: Zen Pirlanta

Videonun ismi: I¢inizden Gelen Her An Igin

Filmin Ozeti: Esine pirlanta yiiziik alan kocanin esine siirpriz yapmasin1 konu alan fil

surmektedir.

1

m 55 saniye

Resim 1. Elindeki bir kutu tutan erkek (URL-9)

Tablo 1. Reklam Filmindeki Birinci Sahnenin Diiz anlamu

Her An I¢in

esini kontrol eden
koca

yapmay1 planlayan koca
esinin onu gérmediginden
emin olmaya ¢alistyor.

Gosterge Gosteren Gosterilen
Koca Elindeki bir kutu tutan erkek Evdeki fiziki ortam
Tablo 2. Reklam Filmindeki Birinci Sahnenin Yan anlam
Gosterge Gosteren Gosterilen Noropazarlama Yaklagimi
Zen Pirlanta Elindeki kutuyu Elinde yer alan kutunun Tiiketicilerde merak duygusu uyandirarak motive
I¢inizden Gelen saklamak icin iginde esine siirpriz etmektir. Unli kullanimu ile tiketicilerin Griine

olan ilgisini arttirarak, tiiketicilerin ilgi duydugu
ve akillarinda kalan iirtinii satin almaya
yoneltmektir (Solak, 2016: 275).
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Resim 2. Elindeki kutuyu evin kapisinin 6niine koyup ziline basan erkek (URL-9)
Tablo 3. Reklam Filmindeki ikinci Sahnenin Diiz anlami

Gosterge Gosteren Gosterilen
Koca Elindeki kutuyu evin kapisinin niine koyup ziline Evin girisinin fiziki ortanm1
basan erkek
Tablo 4. Reklam Filmindeki ikinci Sahnenin Yan anlami
Gosterge Gosteren Gosterilen Noropazarlama Yaklasimi

Zen Pirlanta

Giiliimseyen es

Esine siirpriz hazirhginda

Esine siirpriz hazirlig1 yapan tinliiniin

Iginizden Gelen gorintusi olan erkek, elindeki kutuyu planinin takip edilmesi saglanarak
Her An i¢gin kapinin dniine koyarak esinin | tilketicileri motive etmektir. Unlii
kap1y1 agmasini ve siirprizle kullanimu ile tiiketicilerin iiriine olan
karsilagmasini beklemekte ilgisini arttirarak, tiiketicilerin ilgi
duydugu ve akillarinda kalan iiriinii satin
almaya yoneltmektir (Solak, 2016:275).
Resim 3. Kadin esini goriintiilerken pirlanta yiiziigi kayitta gormesi (URL-9)
Tablo 5. Reklam Filmindeki Ugiincii Sahnenin Diiz anlanm
Gosterge Gosteren Gosterilen
Kadm Evin bagka bir bolimiinden gelen eg goriintiisii Evdeki fiziki ortam
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Tablo 6. Reklam Filmindeki Ugiincii Sahnenin Yan anlami

Gosterge Gosteren

Gosterilen

Noropazarlama Yaklasim

Zen Pirlanta
I¢inizden Gelen

Esinin “kap1

caliyor” sdylemini

Merak igerisinde gelen kadin,
esinin evin kapisina daha yakin

Tiiketicilerde merak duygusu uyandirarak
motive etmektir. Unlii kullanima ile

Her An i¢in duyup gelen es olmasi nedeniyle “e agsana Halit | tiiketicilerin {iriine olan ilgisini arttirarak,
gorintusu kapinin yaninda duruyorsun” tiiketicilerin ilgi duydugu ve akillarinda
demesi iizerine siirpriz planinda kalan {irtinii satin almaya yoneltmektir
degisiklikler olur. (Solak, 2016:275).
Resim 4. Elindeki spreyi kutuya sikan es gortntiisii (URL-9)
Tablo 7. Reklam Filmindeki Dordiincii Sahnenin Diiz anlami
Gosterge Gosteren Gosterilen
Kari- Koca Elindeki spreyi kutuya sikan es goriintiisii Evdeki fiziki ortam
Tablo 8. Reklam Filmindeki Dordiincii Sahnenin Yan anlami
Gosterge Gosteren Gosterilen Noropazarlama Yaklasimi

Zen Pirlanta
Icinizden Gelen

Her An i¢in bunu normal

Elindeki spreyi
kutuya sikan kadin ve

karsilayan esi

2019 yilinda baslayan ve
etkisini battn diinyada
gbsteren COVID-19 salgmi
nedeniyle elindeki
dezenfektan dolu spreyi
disaridan geldigini diisiindiigii
kutuya sikarak kutuyu
hijyenik hale getirmeye
¢alisan kadin

Zor dénemlerde sosyal sorumluluk
projesi olarak imajlar sunan markalarin
tilketicileri dogru sekilde yonlendirildigi
gorselini iletip, bu yolla tiketicileri
motive etmektir. Unlii kullanimu ile
tiiketicilerin iirtine olan ilgisini arttirarak,
tiiketicilerin ilgi duydugu ve akillarinda
kalan tirlin{i satin almaya yoneltmektir
(Solak, 2016: 275).

Resim 5. Pirlanta yiizigii goren kadin ve esi (URL-9)
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Tablo 9. Reklam Filmindeki Besinci Sahnenin Diiz anlami

Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Yiiziik ve Kari-Koca

Pirlanta yiiziigii goren kadin ve esi

Evdeki fiziki ortam

Tablo 10. Reklam Filmindeki Besinci Sahnenin Yan anlami

Gdosterge Gosteren

Gosterilen

Noropazarlama Yaklasim

Zen Prrlanta
Iginizden Gelen
Her An i¢in

Kadinin yiiziindeki
mutluluk ve esinin de
memnuniyet ifadesi

Merak duygusuyla kutuyu
acan kadin, karsisinda
pirlanta yiiziigli gérmesi
ve kutunun agilmasiyla
alinan pirlanta yiiziikten
memnuniyet duymasi.
Esinin de “i¢imden geldi”
diyerek markanin
sloganini ifade edip,
eslere bu tarz siirprizlerin
yapilmasinin onlara
mutluluk verecegi
gosterilmektedir.

Tuketicilere mutluluk, siirpriz ve memnuniyet
olgulart iletip, bu yolla motive etmektir.
Toplumumuz tarafindan sdylenen,
alisagelmis ve bilinen “icimden geldi” sozii
ile tiiketicilerin bilingaltin1 etkileyip, bu yolla
motive etmektir. Giiniimiizde pirlanta yiizigi
istekten 6te dogal bir olgu, bir zorunluluk
olarak degerlendiren (Sabah, 2017: 80)
tilketicileri motive etmektir. Unlii kullanimi
ile tiiketicilerin {irline olan ilgisini arttirarak,
tiiketicilerin ilgi duydugu ve akillarinda kalan
trlinii satin almaya yoneltmektir (Solak,
2016:275).

1.7. Reklam Film Kunyesi
Yayin tarihi: 15 Aralik 2020
Kurulus: Zen Pirlanta

Videonun ismi: Giizel ve kalic1 bir yilbast hediyesi ZEN’siz olmaz.

Filmin Ozeti: 42 saniye siiren filmde evde arkadaslartyla oturan kadin, cekilen fotograflarinda filtre

Resim 1. Evde oturan ii¢ kadm gériintiisii (URL-10)

Tablo 1. Reklam Filmindeki Birinci Sahnenin Diiz anlamu

Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Kadinlar

Evde oturan ti¢ kadin gériintiisii

Evdeki fiziki ortam
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Tablo 2. Reklam Filmindeki Birinci Sahnenin Yan Anlami

Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Noropazarlama Yaklasimi

Giizel ve Kalici
Bir Yilbasi
Hediyesi ZEN’siz
Olmaz Reklam
Filmi

Arkadaslarinin elindeki
cep telefonunun ekranina

bakan kadinlarin
goruntasu

Arkadaslarinin elindeki
cep telefonunun
ekraninda eski
zamanlardan kalma
fotograflara bakip giizel
gunler anilmaktadir.

Arkadaglarla evde iyi vakit gegirerek,
tiiketicilere sosyallesme olgusu iletip, bu
yolla motive etmektir. Unlii kullanimu ile
tiiketicilerin iirtine olan ilgisini arttirarak,
tikketicilerin ilgi duydugu ve akillarinda
kalan {iriinii satin almaya yoneltmektir
(Solak, 2016: 275).

Resim 2. Cep telefonundaki fotografi arkadasina gosteren kadin (URL-10)
Tablo 3. Reklam Filmindeki ikinci Sahnenin Diiz anlami

Gosterge Gosteren Gosterilen
Kadin Cep telefonundaki fotografi arkadasina gosteren kadin Evin fiziki ortami
Tablo 4. Reklam Filmindeki ikinci Sahnenin Yan anlami
Gosterge Gosteren Gosterilen Noropazarlama Yaklasimi

Giizel ve Kalic1 Bir
Yilbag: Hediyesi
ZEN’siz Olmaz
Reklam Filmi

Merakli soru soran
arkadas gorlintiisii

Arkadaginin fotograflarda
filtre kullandig1 kanaatine

varan kadin arkadasina daha

once ¢ekildigi fotograflarda
hangi filtreyi kullandigini
sormaktadir.

Tuketicilere merak duygusu iletip, bu
yolla motive etmektir. Unlii kullanimi
ile tiiketicilerin rline olan ilgisini
arttirarak, tiiketicilerin ilgi duydugu ve
akillarinda kalan iiriinii satin almaya
yoneltmektir (Solak, 2016: 275).

Resim 3. Pirlanta kolye takmig kadin gériintiisii (URL-10)
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Tablo 5. Reklam Filmindeki Ugiincii Sahnenin Diiz anlam1

Gdosterge Gosteren Gosterilen
Kadin Pirlanta kolye takmis kadin gortintiisit | Ayna goriintusi
Tablo 6. Reklam Filmindeki Ugiincii Sahnenin Yan anlanm
Gosterge Gosteren Gosterilen Noropazarlama Yaklasimi
Giizel ve Kalic1 Bir | Pirlanta kolye takan Kadin, fotograflarda filtre Tiiketicilerde merak duygusu uyandirarak
Yilbas1 Hediyesi kadinin mutlu ifadesi | kullanmadigini ispatlamak motive etmektir. Giiniimiizde pirlanta
ZEN’siz Olmaz icin pirlanta kolyesini takip | yiiziigii istekten 6te dogal bir olgu, bir
Reklam Filmi plan yapmaktadir. zorunluluk olarak degerlendiren (Sabah,

2017: 80) tiiketicileri motive etmektir.
Unlii kullamimi ile tiiketicilerin {iriine
olan ilgisini arttirarak, tiiketicilerin ilgi
duydugu ve akillarinda kalan iiriinii satin
almaya yoneltmektir (Solak, 2016: 275).

Resim 4. Cep telefonu ekranindaki kadin goriintiisii (URL-10)

Tablo 7. Reklam Filmindeki Dordiincti Sahnenin Duiz anlami

Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Cep telefonu

Cep telefonu ekranindaki kadin goriintiisii

Evdeki fiziki ortam

Tablo 8. Reklam Filmindeki Dordiincti Sahnenin Yan anlami

Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Noropazarlama Yaklasim

Giizel ve Kalic1 Bir
Yilbag1 Hediyesi
ZEN’siz Olmaz
Reklam Filmi

Pirlanta kolyesi ile
fotografi gekilen
kadin goriintiisii

Pirlanta kolyesini takan
kadin, filtre kullanmadigini
ispat etmek icin
arkadasindan fotografini
cekmesini istemektedir. Bu
arada cep telefonu ekran
goriintiisiine odaklanilip,
arka plan
bulaniklagtirilmaktadir.

Tiiketicilerin bilingaltina pirlanta yiiziigiin
odaklanmig gorselini iletip, bu yolla motive
etmektir. Giiniimiizde pirlanta yiiziigi
istekten 6te dogal bir olgu, bir zorunluluk
olarak degerlendiren (Sabah, 2017: 80)
tilketicileri motive etmektir. Unlu
kullanimu ile tiiketicilerin {iriine olan
ilgisini arttirarak, tiiketicilerin ilgi duydugu
ve akillarinda kalan iiriinii satin almaya
yoneltmektir (Solak, 2016: 275).
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Resim 5. Cep telefonuna bakan kadimlarin goriintiisii (URL-10)

Tablo 9. Reklam Filmindeki Besinci Sahnenin Diiz anlami

Gosterge Gosteren Gosterilen
Kadinlar Cep telefonuna bakan kadimlarin gériintiisii Evdeki fiziki ortam
Tablo 10. Reklam Filmindeki Besinci Sahnenin Yan anlami
Gosterge Gosteren Gosterilen Noropazarlama Yaklasim
Giizel ve Kalic1 Bir Cep telefonundaki Pirlanta kolyeli Tiiketicilerde saskinlik olgusu uyandirarak
Yilbag1 Hediyesi gOrlintiiyli sagkinlikla | fotografa bakan motive etmektir. Giiniimiizde pirlanta
ZEN’siz Olmaz karsilayan kadmlarin | kadinlar sasirarak yiiziigii istekten 6te dogal bir olgu, bir
Reklam Filmi gorintisu arkadaglarinin zorunluluk olarak degerlendiren (Sabah,
fotograflarinda filtre 2017: 80) tuketicileri motive etmektir.
kullanilmadigina ikna Unlii kullanimu ile tiiketicilerin iriine olan
oluyorlar. ilgisini arttirarak, tiiketicilerin ilgi duydugu
ve akillarinda kalan {iriinii satin almaya
yoneltmektir (Solak, 2016: 275).

Resim 6. Pirlanta kolye takan kadin goriintiisii (URL-10)

Tablo 11. Reklam Filmindeki Altinct Sahnenin Diiz anlami

Gosterge

Gaosteren

Gosterilen

Kadin

Pirlanta kolye takan kadin goriintiisii

Evdeki fiziki ortam
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Tablo 12. Reklam Filmindeki Altinci Sahnenin Yan anlami

arkadaslarina “ZEN
etkisi” diyerek pirlanta
kolyesini takip memnun
bir sekilde goriintii
vermektedir.

Gdosterge Gosteren Gosterilen Noéropazarlama Yaklasim
Giizel ve Kalict Pirlanta kolyeyi takan | Yaptigi plan Tiiketicilerde mutluluk olgusu uyandirarak
Bir Yilbast kadinin mutlu ifadesi | dogrultusunda motive etmektir. Toplumumuz tarafindan
Hediyesi ZEN’siz fotograflarinda filtre sOylenen, alisagelmis ve bilinen “sensiz olmaz”
Olmaz Reklam kullanmadigini ispat sOzline karsilik marka adi olan “ZEN’siz
Filmi eden kadin olmaz” metaforu kullanilarak tiiketicilerin

bilingaltin1 etkileyip, bu yolla motive etmektir.
Gilintimiizde pirlanta yiliztigi istekten 6te dogal
bir olgu, bir zorunluluk olarak degerlendiren
(Sabah, 2017: 80) tiiketicileri motive etmektir.
Unlii kullamim ile tiiketicilerin iiriine olan
ilgisini arttirarak, tiiketicilerin ilgi duydugu ve
akillarinda kalan {iriinii satin almaya
yoneltmektir (Solak, 2016: 275).

2. Blue Diamond Reklam Film Céztmlemesi

2.1. Reklam Film Kunyesi
Yayin tarihi: 4 Aralik 2020
Kurulus: Blue Diamond

Videonun ismi: Cok Sey Anlatir (1. Film)

Filmin 0zeti: 23 saniye siiren filmde ev ortaminda esinin kendisine aldig1 yliziigii arkadasina gosteren

kadmn ve bu durumu yorumlayan arkadasini géstermektedir.

L & od

.

— —

#BlueDiamondAnlatir

Resim 1. Arkadasinin elini tutan kadin (URL-11)

Tablo 1. Reklam Filmindeki Birinci Sahnenin Diiz anlamu

Gosterge Gosteren Gosterilen
Kadinlar Arkadasinin elini tutan kadin Evdeki fiziki ortam
Tablo 2. Reklam Filmindeki Birinci Sahnenin Yan anlami
Gosterge Gosteren Gosterilen Noropazarlama Yaklasimi
Blue Diamond Arkadaginin elindeki Arkadagimin elindeki Tiiketicilerde mutluluk olgusu uyandirarak
Cok Sey Anlatir | yiiziige bakan kadinin | yiiziige bakan kadin motive etmektir. Giiniimiizde pirlanta yiiziigi
(1. Film) goruntisi yiiziigiin ¢ok yakistigini | istekten te dogal bir olgu, bir zorunluluk olarak
Reklam Filmi sOylemektedir. degerlendiren (Sabah, 2017: 80) tilketicileri

motive etmektir. Unlii kullanimu ile tiiketicilerin

iirtine olan ilgisini arttirarak, tiiketicilerin ilgi

duydugu ve akillarinda kalan iiriinii satin almaya

yoneltmektir (Solak, 2016: 275).
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#BlueDiamondAnlatir

Resim 2. Pirlanta yiiziigii gosteren kadin (URL-11)
Tablo 3. Reklam Filmindeki ikinci Sahnenin Diiz anlami

Gosterge Gaosteren Gosterilen
Kadilar Pirlanta yiiziigli gosteren kadin Evin fiziki ortam1
Tablo 4. Reklam Filmindeki ikinci Sahnenin Yan anlami
Gosterge Gosteren Gosterilen Noropazarlama Yaklasimi
Blue Diamond Esinin aldig1 pirlanta Pirlanta yiiziigiin esinin | Tiketicilerde mutluluk ve merak olgusu
Cok Sey Anlatir yiizikten memnuniyet yilbasi hediyesi uyandirarak motive etmektir. GUniimizde
(1. Film) Reklam | duyan ve arkadasinin oldugunu belirten pirlanta yiiziigii istekten 6te dogal bir olgu,
Filmi yorumunu dinleyen kadina arkadas1 da bir zorunluluk olarak degerlendiren (Sabah,
kadinlarin goriintisi bunun derin bir anlam1 2017: 80) tuketicileri motive etmektir. Unlu
oldugunu ifade kullanimu ile tiiketicilerin iirline olan ilgisini
etmektedir. arttirarak, tiiketicilerin ilgi duydugu ve

akillarinda kalan {iriinii satin almaya
yoneltmektir (Solak, 2016: 275).

Baget yiiziikler

1.2 90 TL'den

baslayan fiyatlarla

Resim 3. Pirlanta yiiziik takmis kadin goriintiisti (URL-11)

Tablo 5. Reklam Filmindeki Ugiincii Sahnenin Diiz anlanm

Gosterge

Gosteren Gosterilen

Eller

Pirlanta
goruntasi

yizilk takmig kadin | Arka fon bulaniklastirilarak 6ne odaklanmus iki el
ve parmaklarinin goriintiisii
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Tablo 6. Reklam Filmindeki Ugiincii Sahnenin Yan anlami

Gosterge Gosteren Gosterilen Noropazarlama Yaklasimi
Blue Diamond Pirlanta yiiziik takan Arkadasinin parmagindaki pirlanta | Tuketicilere gizem, hak ve mutluluk
Cok Sey Anlatir | kadin ve onu eliyle yiiziigiin Blue Diamond’ tan olgularini ileterek motive etmektir.
(1. Film) tutarak alindiginm 6grenen arkadasinin Tiiketicilerin bilingaltina pirlanta
Reklam Filmi goriintilenmesine yliziiglini kameraya gosterdigi yliziiglin odaklanmig gorselini iletip,

destek saglayan gortintityle, aslinda esinin ona “iyi bu yolla motive etmektir.
arkadagmin elinin ki bu yila seninle giriyorum. Sen . I,
gorintusi benim bir tanemsin” demek Giintimiizde pirlanta yiizigi istekten

6te dogal bir olgu, bir zorunluluk
olarak degerlendiren (Sabah, 2017:
80) tiiketicileri motive etmektir. Unlii
kullanimu ile tiiketicilerin {iriine olan
ilgisini arttirarak, tiiketicilerin ilgi
duydugu ve akillarinda kalan {irtinii
satin almaya yoneltmektir (Solak,
2016:275).

istedigini belirtmektedir. Markanin
slogan1 “Blue Diamond Cok Sey
Anlatir. Ciinkii Blue Diamond Her
Kadinin Hakki1” ifadesiyle de
markadan yapilacak satin almanin
daha derin anlamlar1 olacagini,
eslerinin buna hakk1 oldugunu ve
bundan mutlu olacaklar
degerlendirilmektedir.

2.2. Reklam Film Kinyesi

Yayin tarihi: 4 Ocak 2021

Kurulus: Blue Diamond

Videonun ismi: Cok Sey Anlatir (2. Film)

Filmin 0zeti: 26 saniye siiren filmde ev ortaminda esinin kendisine aldig1 yiiziigii arkadasina gosteren
kadin ve bu durumu yorumlayan arkadagini gostermektedir.

#BlueDiamondAnlatir
Resim 1. Pirlanta bileklik takmig kadin goriintiisii (URL-12)
Tablo 1. Reklam Filmindeki Birinci Sahnenin Diiz anlami

Gosterge Gosteren Gosterilen
Eller Pirlanta bileklik takmis kadin Arka fon bulaniklagtirilarak 6ne odaklanmus iki el
gorintusi ve parmaklarinin gériintiisi
Tablo 2. Reklam Filmindeki Birinci Sahnenin Yan anlami
Gosterge Gosteren Gosterilen Noropazarlama Yaklasimi
Blue Diamond Arkadasinin elindeki Arkadaginin pirlanta Tiiketicilerde mutluluk olgusu uyandirarak motive
Cok Sey Anlatir bileklige yakindan bilekligine bakan kadin | etmektir. Tiiketicilerin bilingaltina pirlanta

(2. Film) Reklam | bakmak icin elini bilekligin ¢ok bilekligin odaklanmis gorselini iletip, bu yolla
Filmi tutan kadmin yakistigini motive etmektir. Unli kullanimu ile tiiketicilerin
gorintusi diisinmektedir. iriine olan ilgisini arttirarak, tiiketicilerin ilgi

duydugu ve akillarinda kalan {irlinii satin almaya
yoneltmektir (Solak, 2016: 275).
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Resim 2. Arkadagina bir seyler anlatmaya calisan kadin ve onu dinleyen arkadasinin gériintiisii

(URL-12)
Tablo 3. Reklam Filmindeki ikinci Sahnenin Diiz anlami
Gosterge Gosteren Gosterilen
Kadinlar Arkadasina bir seyler anlatmaya ¢alisan kadin ve onu | Evin fiziki ortami
dinleyen arkadasinin goriintiisii
Tablo 4. Reklam Filmindeki ikinci Sahnenin Yan anlami
Gosterge Gosteren Gosterilen Noropazarlama Yaklagim
Blue Diamond Esinin aldig1 pirlanta | Pirlanta bilekligin esinin dogum giinii | Tiketicilere gizem ve mutluluk
Cok Sey Anlatir bileklikten hediyesi oldugunu belirten kadina olgularini ileterek motive
(2. Film) Reklam | memnuniyet duyan ve | arkadasi da bunun derin bir anlam1 etmektir. Unli kullanimu ile
Filmi arkadagimin yorumunu | oldugunu anlatmaktadir. Aslinda tiketicilerin Urtine olan ilgisini
dinleyen kadinlarin esinin ona “Sen benim hayatimin arttirarak, tiiketicilerin ilgi
gorintusi anlamisin. En kiymetlimsin. Iyi ki duydugu ve akillarinda kalan

ST

dogdun agkim bilekligi
istedigini belirtmektedir.

demek

urlinii satin almaya yoneltmektir
(Solak, 2016: 275).

)

#BlueDiamondAnlatir

Resim 3. Giilimseyen kadin gériintiisii (URL-12)

Tablo 5. Reklam Filmindeki Ugiincii Sahnenin Diiz anlam1

Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Kadin

Giilimseyen kadin goriintiisii

Evdeki fiziki ortam
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Tablo 6. Reklam Filmindeki Ugiincii Sahnenin Yan anlami

Gosterge Gosteren Gosterilen Noéropazarlama Yaklasimi
Blue Diamond Memnuniyet duyan Arkadaginin yorumunu Tiiketicilere mutluluk ve deger olgulari
Cok Sey Anlatir | mutlu bir kadinin yiiz dinleyen kadin ileterek motive etmektir. Unlii kullanimu ile
(2. Film) ifadesi “Gergekten de esim bana tiiketicilerin iirtine olan ilgisini arttirarak,
Reklam Filmi cok deger verir Seda tiiketicilerin ilgi duydugu ve akillarinda
Hanim. Ben de ona” kalan {iriinii satin almaya yoneltmektir
diyerek katilmaktadir. (Solak, 2016: 275).
, oL . #BlueDiamondAnlatir
Resim 4. Konusan kadin goriintisii (URL-12)
Tablo 7. Reklam Filmindeki Dordiincii Sahnenin Diiz anlami
Gosterge Gosteren Gosterilen
Kadm Konusgan kadin goriintiisii Evdeki fiziki ortam
Tablo 8. Reklam Filmindeki Dordiincii Sahnenin Yan anlami
Gosterge Gosteren Gosterilen Noropazarlama Yaklasimi
Blue Diamond El ve mimik Kadin, markanin slogani olan “Blue Tuketicilere gizem, hak ve
Cok Sey Anlatir | hareketleriyle bir seyler | Diamond Cok Sey Anlatir. Ciinkil mutluluk olgularini ileterek
(2. Film) ifade etmeye ¢alisan Blue Diamond Her Kadinin Hakk1” motive etmektir. Unlii kullanimi
Reklam Filmi kadin ifadesinde bulunarak; tiketiciden, ile tiiketicilerin Griine olan ilgisini
markadan yapilacak satin almanin arttirarak, tiiketicilerin ilgi
daha derin anlamlar olacagini, duydugu ve akillarinda kalan
eslerinin buna hakk1 oldugunu ve rlinii satin almaya yoneltmektir
bundan mutlu olacaklar seklindeki (Solak, 2016: 275).
bir yargiya varmasini istemektedir.
SONUC

Makinelesme ile sanayi devrimi ve endistrilesme kitlesel tiretimi meydana getirmis iriin ¢esitliligi
artmistir. Isletme ve marka sayisinin artmasi rekabeti dogurmustur. Diger yandan iiriinlerin tiiketicilerle
bulusturulmasi noktasinda pazarlama faaliyetleri 6nem kazanmig ancak diinya Gizerinde ve yerel dlcekte
yasanan ¢esitli degisimler ve de kirilmalar (krizler, savaglar, dogal felaketler vb.) tek bir pazarlama
anlayisinin yetmeyecegini isletmelere ve pazarlamacilara 6gretmistir. 20. yiizyilin sonlarina dogru bu
ihtiyaglar1 sonucunda gelistirilen pazarlama yontemlerinden biri de néropazarlama olmustur. CUnki
hedef kitlenin 6ziinde ne istedigini, tirliniiniizii satin alip almayacagini isletmeler tarafindan bilinmek
istenmektedir. Fakat pazarlama arastirmalarinda geleneksel yontemlerin yetersiz kaldigi, tiiketicinin
kendisinin bile farkinda olmadigi durumlarda bilingaltinin onlar1 yonlendirmesi ile bazi satin alma
davraniglarinda bulundugu bilingalt1 arastirmalar ile ortaya konulmustur. Elde edilen bilgiler 1s1ginda
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gelistirilen pazarlama faaliyetleri ile basarili sonuclara ulasilmistir. Oyle ki kiiresel markalarmn
ndropazarlama arastirmalari i¢in 6zel bir ilgi duydugu ve kaynak aktardig1 gortilmektedir.

Noropazarlama bilimi psikoloji, antropoloji, etnografya, nérobilim, davranigsal ve deneysel ekonomiyi
birlestiren disiplinler arasi bir bilim dalidir (Cosic, 2016: 140; Burgos-Campero ve Vargas-Hernandez,
2013: 518; De Oliveira ve Giraldi, 2017: 21; Cardenas, 2019: 1174). Noropazarlama da yuksek
teknolojinin kullanildigi norogoriintiilleme araglar1 vasitasiyla (FMRI, EEG, MEG vb.) uyaricinin
bilingalt1 ve fizyolojik reaksiyonlar1 etraflica arastirilmaktadir. Bu sayede karar alma siireclerinde ve
davraniglara neden olan psikolojik ve noérolojik faktorler konusunda daha inanilir ve gergek bilgilere
ulagilmaktadir. Tiiketicilerin reklami hatirlayip hatirlamadigy, ilgi diizeyleri ve begenileri hakkinda bilgi
sahibi olunmaktadir. Ayni zamanda iyi bir sekilde dizayn edilen, yeni Uriin olusturulmasina yardimci
olmasi, noropazarlamanin etkili reklamlarin olusturmasina 6nemli bir rol oynar (Kolle, 2012: 1).

Diinya iizerinde reklam faaliyetlerine gok biiyiik biitgeler ayrilmaktadir. Isletmeler gorsel ve isitsel
araglar vasitasiyla gonderdikleri mesajlarla basta televizyon ve yeni medya araglari ile etkili olmaktadir.
Reklam endiistrisinde, noropazarlama kullanimi ile gostergebilimsel agidan tiiketicileri satin alma
kararlarina iliskin motive edebilecek ¢cok sayida gorsel ve isitsel ileti kullanilmaktadir. Bu kapsamda
pirlanta sektoriinde faaliyet gosteren Zen Pirlanta ve Blue Diamond markalarinin 2020-2021 yillar
arasinda yayimmlanmig reklam filmleri arastirma kapsaminda analiz edilmistir.

Arastirmada Zen Pirlanta markasmin kullandigi ndropazarlama olgular1 arasinda tinlii kullanimi bagta
olmak iizere; aile ortamu, giiliimseme, goriintii odaklama, anne, usta, uzman, deneyim, ilgi, merak, sosyal
sorumluluk, siirpriz, mutluluk, sosyallesme, saskinlik, mutlu miisteri, mutlu misteri temsilcisi gibi
gorsel iletiler yer almistir. Ayrica “Ne gerek vard1”, “Iicimden Geldi”, “Sensiz Olmaz-ZEN’SiZ olmaz”
metaforu ve “Cok Iyi Bir Arkadas Ta Edindim" gibi isitsel iletiler de yer almustir.

Sabah (2017), tektas pirlanta yiiziik evlilige giden siirecin en bagindan itibaren deger atfedilen; evlilik
teklifi, s6z, nisan, y1l doniimleri gibi 6nemli bir simge konumunda olup devam eden siirecte ise karsi
tarafa verilen degerin en Onemli gostergesi olarak dogal bir olgu, hatta zorunluluk olarak kabul
edilmektedir. Bu anlamda evlilik konulu reklamda verilen mesajlarla uyumluluk gostermektedir.
Orneklerde reklamlarmn, driinlerin satin alinmasmi saglamasmin yani sira kuruma imaj ve itibar
kazandirma noktasinda da yararlanilmaktadir. Bu diisiinceyi kanitlayan bir ¢alisma olarak Koyliioglu
(2016: 186)’nun elde ettigi sonuglar reklamin markaya olan katkisinin {iriine olan katkisindan daha
yiiksek olabilecegidir.

[sitsel iletilerle samimiyet, memnuniyet ve giiven gibi olgular kullanilmistir. ikinci olarak incelenen
marka olan Blue Diamond’m kullandig1 néropazarlama olgulari arasinda ise {inlii kullaniminin yani sira;
mutluluk, merak, goruntl odaklama gibi gorsel iletilere yer verilmistir. Ayrica markanin reklam
filmlerinde “Blue Diamond Cok Sey Anlatir. Ciinkii Blue Diamond Her Kadinin Hakki” gibi bir isitsel
ileti de yer almistir. Bu isitsel iletide ise gizem, hak ve deger gibi olgular kullanilmistir. Her iki marka
da reklam filmlerinde yer alan bu olgular ile tiiketicilerin gostergebilimsel agidan satin almalarina iligkin
kararlarint motive etmeyi hedeflemistir.

Aragtirmada en onemli kisit olarak pazardaki diger markalarin ¢alismaya dahil edilmemesidir.
Calismanin daha 6z tutulmast agisindan iki marka {izerinden inceleme gerceklestirilmistir. Ayrica ayni
donemde secilen iki markanin digerlerine gore televizyon reklamlarini daha yogunluklu olarak
gergeklestirmesi bir bagka tercih sebebini olmustur. Diger bir kisit ise ¢alisma yalnizca televizyon
reklamlar1 tizerinden gergeklestirilmistir. Gelecek ¢alismalar diger markalar1 da igerecek bigimde
genisletilebilir ve diger reklam mecralari tizerinden yiiriitilebilir.
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