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ONSOZ

Iletisim calismalari, toplumsal yapilarin anlasilmasinda ve déniisiim
siireclerinin analiz edilmesinde merkezi bir konuma sahiptir. Bireyler arasi
etkilesimden kitle iletisim araglarina, dijital platformlardan kurumsal iletisim
pratiklerine kadar genig bir alan1 kapsayan bu disiplin, giiniimiizde hizla
degisen bilgi ve teknoloji ekosistemleri igerisinde daha da kritik bir hale
gelmistir. Bu baglamda hazirlanan bu kitap, iletisim alanma farkli
perspektiflerden  yaklasan bilimsel c¢aligmalar1 bir araya getirerek
disiplinlerarasi bir katki sunmay1 amaglamaktadir.

Kitapta yer alan boliimler, iletisim olgusunu yalnizca teorik bir
cercevede ele almakla kalmayip aymi zamanda giincel gelismeler 1s1ginda
ampirik verilerle desteklemektedir. Medya c¢alismalar, dijital iletigim, kiiltiirel
etkilesim, kamuoyu olusumu, sosyal medya analizleri ve kurumsal iletisim gibi
cesitli alt alanlarda hazirlanan ¢aligmalar, iletisim bilimlerinin ¢ok boyutlu
yapisini yansitmaktadir. Bu gesitlilik, okuyucuya hem kapsamli bir bakis agisi
kazandirmakta hem de alanin giincel sorunlarina yénelik analitik bir zemin
sunmaktadir.

Iletisim teknolojilerinde yasanan hizli gelismeler, bilgi iiretimi ve
dolasimmi 6nemli 6lgiide doniistiirmiistiir. Ozellikle dijitallesme  siireci,
bireylerin iletisim kurma bigimlerini yeniden sekillendirmis; icerik iiretimi,
dagitimi ve tiiketimi siireclerinde yeni dinamikler ortaya ¢ikarmistir. Bu kitapta
yer alan caligmalar, s6z konusu doniisiimii elestirel bir bakis acisiyla
incelemekte ve iletisim siireclerinin toplumsal etkilerini bilimsel yontemlerle
degerlendirmektedir. Bu yoniiyle eser, yalnizca mevcut durumu betimlemekle
kalmayip ayn1 zamanda gelecege yonelik ¢ikarimlar yapilmasina da imkéan
tanimaktadir.

Eserdeki boliimlerin bir diger onemli o&zelligi, farkli ydntemsel
yaklagimlar1 icermesidir. Nitel ve nicel arastirma tekniklerinin birlikte
kullanildig1r c¢alismalar, iletisim alaninda metodolojik ¢esitliligin 6nemini
ortaya koymaktadir. Bu durum, okuyuculara yalnizca igerik agisindan degil,
aragtirma yontemleri bakimindan da zengin bir kaynak sunmaktadir. Ozellikle
lisansiistii dgrenciler ve arastirmacilar i¢in bu yoniiyle kitabin dnemli bir
basvuru kaynagi olmasi hedeflenmektedir.

Bu kitabin hazirlanmasinda temel amag, iletisim caligmalarina katki

saglayacak nitelikli ve gilivenilir bilgi tretmektir. Alaninda uzman
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akademisyenlerin katkilariyla olusturulan bu eser, bilimsel etik ilkeler
gozetilerek hazirlanmis ve titiz bir degerlendirme siirecinden gecirilmistir. Her
bir boliim, kendi i¢inde biitiinliiklii bir yap1 sunarken, ayni1 zamanda kitabin
genel gercevesiyle de uyumlu bir biitiinliik olusturmaktadir.

Sonug olarak bu kitap, iletisim ¢aligmalarinin giincel durumunu yansitan,
farkli yaklagimlari bir araya getiren ve alana katki sunmay1 amaglayan kapsamli
bir akademik ¢aligmadir. Iletisim alanma ilgi duyan arastirmacilar, dgrenciler
ve uygulayicilar i¢in faydali bir kaynak olmasi temennisiyle hazirlanmistir.

Iksad Yaymevi ve Emekgilerine sonsuz tesekkiir ederiz.

Editorler:
Prof. Dr. Enderhan KARAKOC ve Prof. Dr. Hasan CIFTCI
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GIRIS

Dijital iletisim teknolojilerindeki hizli doniisiim, bireylerin kamusal
alana katilm bicimlerini koklii bigimde degistirmistir. Insanlarm teknoloji
vasitasityla tiim ihtiyaglarimi karsilayabilmeleri miimkiin hale gelmistir.
Ozellikle sosyal medya platformlari, kullanicilarin zaman ve mekan sinirlamasi
olmaksizin bilgiye erisebildigi, goriis bildirebildigi ve igerik {liretebildigi yeni
bir kamusal alan yaratmistir. Geleneksel medyanm tek yonli iletisim
yapisindan farkli olarak sosyal medya, ¢ift yonlii ve etkilesim temelli bir
iletisim ortami sunmakta; bu yoniiyle kamusal tartismalarin merkezinde yer
almaktadir (Goker & Keskin, 2015; Kara & Ozgen, 2012; Yolcu & Ciftci,
2023).

Sosyal medya platformlarinin yayginlagmasi, ifade 0zgiirliigiiniin
kullanim alanin1  genisletmekle birlikte; kisisel verilerin korunmasi,
mahremiyet ihlalleri, nefret sdylemi ve siber suglar gibi ciddi hukuki sorunlar
da beraberinde getirmistir. Dijital ortamda islenen suglarin artmasi ve sosyal
medya sirketlerinin kullanici verilerini giderek daha yogun bi¢imde islemesi,
devletlerin bu alam1 hukuki diizenlemeler yoluyla denetim altina alma
gereksinimini gliglendirmistir (Cengiz, 2021; Hanayl vd., 2018). Bu durum,
sosyal medyanin 6zgiirliik alan1 m1 yoksa denetlenmesi gereken bir mecra mi1
oldugu yoniindeki tartigmalari derinlestirmeye devam etmektedir.

1.1. Yeni Kamusal Alan Baglaminda Sosyal Medya

Sosyal medya, kullanicilarin igerik iiretmesine, paylasmasina ve
etkilesim kurmasina imkan taniyan web tabanli platformlar biitiinii olarak
tanimlanmaktadir. Web 2.0 teknolojilerinin gelisimiyle birlikte kullanicilar
yalnizca igerik tiiketicisi olmaktan ¢ikmis, ayni zamanda igerik {ireticisi
konumuna gelmistir (Duy vd., 2020; Tanyildizi, 2021; Erdogan & Ciftei, 3023
). Bu doniisiim, sosyal medyay1 bireysel paylasimlarin 6tesine tagiyarak zaman
zaman kamusal tartigmalarn  yiritildigi dijital bir alan héline
getirebilmektedir. Dijital kamusal alanin en dikkat ¢ekici 6zelligi, bu alanin
ozel sirketler tarafindan isletilen platformlar lizerinde sekillenmesidir. Kamusal
iletisimin bu yapisi, ifade 6zgiirliigiiniin sinirlarinin platform politikalar1 ve
hizmet s6zlesmeleri araciligiyla belirlenmesine yol agmaktadir. Sosyal medya

sirketlerinin gizlilik ve hizmet s6zlesmeleri, kullanici davranislarini diizenleyen



ILETISIMDE GUNCEL CALISMALAR-5 | 6

temel normatif metinler haline gelmis; boylece dijital kamusal alan s6zlesmesel

iligkiler iizerinden yapilandirilmistir (Basbayram & Turan, 2018).

1.2. ifade Ozgiirliigii ve Devletin Diizenleme Yetkisi

[fade 6zgiirliigii, demokratik toplumlarin temel unsurlarindan biri olarak
kabul edilmektedir. Sosyal medya, ilk ortaya ciktig1 donemde ifade
Ozgiirliigliniin genis bicimde kullanilabildigi bir alan olarak degerlendirilmistir.
Ancak dijital ortamda nefret sOylemi, tehdit, 6zel hayatin gizliliginin ihlali ve
dezenformasyon gibi igeriklerin artmasi, devletlerin bu alana miidahalesini
kaginilmaz hale getirmistir (Oymak, 2020; Torun & Simsek, 2023).

Devletin sosyal medyaya yonelik hukuki diizenlemeleri, ifade
Ozgiirligiiniin korunmasi ile kamu diizeninin saglanmasi arasinda bir denge
kurma ¢abasi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bununla birlikte iceriklerin ¢ikarilmasi
ve erisimin engellenmesi gibi miidahale araglari, 6nleyici denetim ve otosansiir
riskini de beraberinde getirmektedir. Bu baglamda sosyal medya diizenlemeleri,
Ozgiirliik ile denetim arasindaki hukuki gerilimin somutlastig1 bir alan olarak
degerlendirilmektedir.

1.3. Tiirkiye Baglaminda Sosyal Medya Diizenlemeleri

Tiirkiye, sosyal medya platformlarinin yogun bicimde kullanildig1
iilkeler arasinda yer almaktadir. Sosyal medyanin giinliik yasamin her alanina
niifuz etmesi, bu alana yonelik hukuki diizenlemeleri kaginilmaz hale
getirmistir. Internet ortaminda islenen suclara yonelik ilk kapsaml diizenleme
5651 sayili Internet Ortammnda Yapilan Yaymlarm Diizenlenmesi ve Bu
Yayinlar Yoluyla Islenen Suglarla Miicadele Edilmesi Hakkinda Kanun (2007)
ile gerceklestirilmis; bu diizenleme igerik temelli miidahaleleri 6n plana
cikarmigtir (Cengiz, 2021).

2020 yihinda kabul edilen 7253 sayili internet Ortaminda Yapilan
Yayimnlarin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun’da Degisiklik Yapilmasina Dair
Kanun (2020) ile sosyal ag saglayicilarina temsilci atama, raporlama ve veri
yerellestirme gibi yikimliliikler getirilmis; bdylece sosyal medya denetimi
yapisal bir nitelik kazanmistir. 7418 sayili Basin Kanunu ile Baz1 Kanunlarda
Degisiklik Yapilmasina Dair Kanun (2022) ise ceza hukuku yoluyla dijital
iceriklerin denetlenmesine iliskin yeni bir yaklasimi temsil etmektedir. Bu
gelismeler, Tiirkiye’de sosyal medya hukukunun ifade o6zgiirliigi—denetim
ekseninde yeniden sekillendigini gostermektedir.
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1.4. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu calismanin amaci, Tiirkiye’de sosyal medya ile ilgili yapilan hukuki
diizenlemeleri ifade Ozgiirliigii ve denetim ekseninde incelemek ve bu
diizenlemelerin dijital kamusal alan iizerindeki etkilerini degerlendirmektir.
Aragtirmanin temel sorusu, geleneksel medya diizenlemeleri ile yeni medya
diizenlemeleri arasinda hukuki yaklasim bakimindan anlamli bir farklilik olup
olmadigidir. Bu dogrultuda ¢aligmada, sosyal medya platformlarma yonelik
hukuki diizenlemeler doktrinel ve yorumlayici bir yontemle ele alinmakta;
ozellikle 5651, 7253 ve 7418 sayili diizenlemelerin ifade 6zgiirliigli agisindan
dogurdugu sonuglar analiz edilmektedir. Calismanin, sosyal medya hukukuna

iliskin literatiire analitik bir katki sunmas1 hedeflenmektedir.

2. KURAMSAL CERCEVE

2.1. Dijital Ortamda ifade Ozgiirliigiiniin Hukuki Boyutu

Ifade ozgiirliigli, bireylerin diisince ve kanaatlerini serbestce
aciklayabilmesini glivence altina alan temel bir insan hakki olup demokratik
toplum diizeninin vazgecilmez unsurlarindandir. Iletisim teknolojilerindeki
gelismelerle birlikte ifade Ozgiirligiiniin kullanildig1 alanlar g¢esitlenmis;
o0zellikle internet ve sosyal medya platformlari bu hakkin kullaniminda merkezi
bir rol istlenmistir. Giinliikk hayatin vazgegilmezlerinden birisi de sosyal
medyanin kullanimi olmustur. Sosyal medya, bireylerin yalnizca bilgiye eristigi
degil, ayn1 zamanda kamusal tartismalara aktif bicimde katildig1 dijital bir alan
olarak ifade 6zgiirliigiinlin goriiniirliigiini artirmigtir (Goker & Keskin, 2015;
Kara & Ozgen, 2012; Ozkegeci & Ciftci, 2023). Ancak dijital ortamda ifade
Ozgiirliigli, geleneksel medyaya kiyasla daha karmasik hukuki sorunlar
dogurmaktadir. internet ortaminda nefret sdylemi, tehdit, hakaret, 6zel hayatin
gizliliginin ihlali ve kigisel verilerin hukuka aykir1 bigimde paylasilmasi gibi
eylemler, ifade 6zgiirliigiiniin sinirlarmin yeniden tartisilmasina yol agmistir.
Bu baglamda ifade ozgiirliigli, diger temel hak ve Ozgiirliklerle catistig
noktada sinirlamalara tabi tutulabilmektedir (Cengiz, 2021).Sosyal medya
platformlarinin kiiresel 6lgekte faaliyet gostermesi, ulusal hukuk sistemlerinin
miidahale alanini da karmagik hale getirmistir. Platformlarin farkh iilkelerde
farkli hukuki rejimlere tabi olmasi, ifade oOzgiirliigliniin korunmasi ve

sinirlandirilmast  konusunda  yeknesak bir uygulamanin  olusmasini
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zorlagtirmaktadir. Bu durum, devletlerin dijital alanda daha aktif bir diizenleyici

rol iistlenmesini beraberinde getirmistir (Hanayl vd., 2018).

2.2. Devletin Negatif ve Pozitif Yiikiimliiliikleri

Devletin ifade 6zgiirliigiine iligkin yilikiimliilikleri, negatif ve pozitif
yiikiimliilikler olmak tizere iki temel baslik altinda degerlendirilmektedir.
Negatif ylikiimliiliik, devletin bireylerin ifade 6zgiirliigiine keyfi miidahalelerde
bulunmaktan kaginmasini ifade ederken; pozitif ylikiimliiliik, bu hakkin etkin
ve giivenli bicimde kullanilabilmesi igin gerekli hukuki ve idari diizenlemelerin
yapilmasini kapsamaktadir.

Dijital ortamda devletin pozitif yiikiimliiliigii, bireyleri hukuka aykir
iceriklerden, siber sucglardan ve kisisel veri ihlallerinden koruyacak
mekanizmalarin  olusturulmasmi  gerekli  kilmaktadir. Sosyal medya
platformlarinin isleyisi, kullanici verilerinin islenme bicimleri ve igerik
denetim politikalari, bu yiikiimliiliiklerin somutlastig1 alanlar arasinda yer
almaktadir (Cengiz, 2021; Hanayli vd., 2018). Ote yandan devletin diizenleyici
rolii, ifade Ozgirligiinii asir1 bigimde smirlayan bir denetim mekanizmasina
donlisme riski de tasimaktadir. Bu nedenle dijital alandaki hukuki
miidahalelerin 6lgiiliiliik, gereklilik ve hukuki giivenlik ilkelerine uygun olmasi
gerekmektedir. Aksi halde devletin pozitif yikiimliligl, ifade 6zgiirliglini
zedeleyen bir arag haline gelebilmektedir. Nitekim kamu ydnetiminde
diizenleyici araglarin doniisimii, kurumsal kapasite, hesap verebilirlik ve
saydamlik ilkeleriyle birlikte ele alindiginda, devletin miidahale alanimin
yalnizca hukuki yetki meselesi degil, ayn1 zamanda yonetsel yap1 ve kamusal
denetim kapasitesi meselesi oldugu goriilmektedir (Kiratoglu, 2024).

2.3. Sosyal Medya Platformlarimin Kamusal Islevi ve Hukuki

Statiisii

Sosyal medya platformlari, 6zel hukuk tiizel kisileri tarafindan
isletilmekle birlikte kamusal iletisimin yiriitildiigi baglica alanlardan biri
haline gelmistir. Haber alma, bilgi paylasimi ve kamusal goriis olusturma
siireclerinin  biiylik Olgiide sosyal medya {izerinden gergeklesmesi, bu
platformlara kamusal bir iglev kazandirmaktadir (Bagbayram & Turan, 2018).
Bununla birlikte sosyal medya platformlarmin hukuki statiisii tartigmalidir.
Kullanicilar ile platformlar arasindaki iliski, hizmet ve gizlilik s6zlesmeleri
iizerinden kurulmakta; bu sozlesmeler platformlarin igerik politikalarini
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belirleyen temel normatif ¢erceveyi olusturmaktadir. Bdylece ifade 6zgiirliigi,
biiyiik Olgiide platform politikalart ve algoritmik denetim mekanizmalari
araciligryla simirlandirilmaktadir. Bu durum, kamusal bir islev iistlenen
platformlarin 6zel hukuk rejimi iginde faaliyet géstermesi nedeniyle yapisal bir
gerilim yaratmaktadir. Devletin bu alana yo6nelik diizenlemeleri de tam olarak
bu gerilimin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir.

3. YONTEM

3.1. Arastirma Modeli ve Deseni

Bu ¢aligma, nitel arastirma yaklasimi gercevesinde tasarlanmis olup
doktrinel (normatif) hukuki analiz (Majeed vd., 2023) yOntemine
dayanmaktadir. Doktrinel analiz, yiiriirliikteki hukuki diizenlemelerin
sistematik bi¢cimde incelenmesini ve yorumlanmasini amaglayan bir yontemdir
(Hutchinson, 2015). Sosyal medya hukukunun dinamik ve ¢ok boyutlu yapisi,
normatif ve yorumlayici analizlerin kullanilmasini gerekli kilmaktadir.

Arastirmada, sosyal medya ile ilgili hukuki diizenlemeler yalnizca
mevzuat aktarimi seklinde ele alinmamis; bu diizenlemelerin ifade 6zgiirligi
iizerindeki etkileri biitiinciil bir perspektifle degerlendirilmistir. Bu yaklagim,
hukuki normlarin toplumsal baglam igindeki islevlerini ortaya koymay1

amaglamaktadir.

3.2. Veri Toplama Siireci

Arastirmanin temel veri kaynaklarim Tiirkiye’de sosyal medya ile ilgili
yapilan  hukuki  diizenlemeler  olusturmaktadir. =~ Bu  kapsamda
https://www.mevzuat.gov.tr/ adresinden ¢evrimigi olarak ulasilan 5651, 7253

ve 7418 sayil1 diizenlemelere ait resm1 metinler analiz edilmistir.

3.3. Veri Analizi Yontemi

Toplanan veriler, yorumlayici ve karsilagtirmali analiz (Aydin &
Hanagasi, 2017) yontemiyle degerlendirilmistir. Hukuki diizenlemeler
arasindaki benzerlik ve farkliliklar, ifade ozgiirliigiine yaklagim bakimindan
karsilagtirmali olarak ele alinmistir. Bu analiz, sosyal medya hukukunda
denetim anlayisinin zaman ig¢inde nasil doniistiglini ortaya koymay1
hedeflemektedir.


https://www.mevzuat.gov.tr/
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3.4. Arastirmanin Sinirhliklar:

Aragtirma, yalnmizca Tiirkiye’deki hukuki diizenlemelerle sinirlidir ve
yargt kararlarinin ayrintili analizini igermemektedir. Ayrica sosyal medya
alaniin hizla degisen yapisi, diizenlemelerin kisa stirede gilincelligini yitirme
riskini beraberinde getirmektedir. Ancak bu smirliliklar, ¢aligmanin ifade
ozgurliigic. ve dijital denetim eksenindeki analitik katkisini ortadan

kaldirmamaktadir.

4. TURKIYE’DE SOSYAL MEDYA  HUKUKI

DUZENLEMELERININ DONUSUMU

Tiirkiye’de sosyal medya alanina yonelik hukuki diizenlemeler, dijital
iletisim ortaminda ortaya ¢ikan yeni riskler ve sug tiirleri dogrultusunda
kademeli olarak sekillenmistir. Bu diizenlemeler incelendiginde, baslangigta
icerik temelli miidahalelere odaklanan bir yaklasimin benimsendigi, zaman
igerisinde ise sosyal medya platformlarini dogrudan hedef alan yapisal ve
onleyici denetim mekanizmalarinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Bu
doniisiim, ifade ozgirliigli ile kamu diizeni arasindaki dengenin yeniden

tanimlandig bir stirece isaret etmektedir.

4.1. 5651 Sayih Kanun: Icerik Temelli Miidahale Yaklasimi

Tiirkiye’de internet ve sosyal medya alanina yonelik ilk kapsamli hukuki
diizenleme, 5651 sayili internet Ortaminda Yapilan Yayinlarin Diizenlenmesi
ve Bu Yaymlar Yoluyla Islenen Suclarla Miicadele Edilmesi Hakkinda Kanun
ile gergeklestirilmigtir. Bu diizenleme, internet ortaminda islenen suclarla
miicadelede icerik ¢ikarma ve erisimin engellenmesi gibi araglari merkezine
alan bir miidahale yaklasimi benimsemistir (Cengiz, 2021).

5651 sayil1 Internet Ortaminda Yapilan Yayinlarin Diizenlenmesi ve Bu
Yaymlar Yoluyla Islenen Suglarla Miicadele Edilmesi Hakkinda Kanun
(2007)’un temel amaci, bireylerin kisilik haklarin1 ve kamu diizenini korumak
olmakla birlikte, uygulamada ifade 6zgiirliigii agisindan tartismali sonuglar
dogurmustur. Icerigin ¢ikarilmasi ve erisimin engellenmesi kararlarinin hizl ve
genis kapsamli bigimde uygulanabilmesi, dijital ortamda ifade 6zgiirliigiiniin
sinirlandirilmasi riskini artirmistir. Bu durum, sosyal medya platformlarinin
kamusal tartisma alani olma isleviyle dogrudan celisen bir gdriinim arz
etmektedir.
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4.2. 7253 Sayih Kanun ile Yapisal Denetim Mekanizmalarinin

Insasi

2020 yilinda yiiriirliige giren 7253 sayili Kanun, Tiirkiye’de sosyal
medya hukukunda 6nemli bir kirilma noktasi olugturmustur. Bu diizenleme ile,
icerik temelli miidahalelerin Gtesine gegilerek sosyal ag saglayicilarini
dogrudan yiikiimliilik altina alan yapisal denetim mekanizmalar
gelistirilmigtir. Temsilci atama, raporlama yiikiimliligii ve veri yerellestirme
gibi diizenlemeler, sosyal medya platformlarinin hukuki sorumlulugunu
artirmistir.

4.2.1. Sosyal Ag Saglayic1 Kavramimin Hukuki Tanim

7253 sayili Kanun ile “sosyal ag saglayic1” kavrami mevzuata dahil
edilmis ve bu platformlar 6zel bir hukuki kategori olarak tanimlanmistir. Bu
tanimlama, sosyal medya platformlarinin yalnizca teknik araci degil, aym
zamanda hukuki sorumluluk tasiyan aktorler olarak kabul edildigini
gostermektedir.

4.2.2. Temsilci Atama ve Raporlama Yiikiimliiliikleri

Temsilci atama zorunlulugu, sosyal medya sirketlerinin Tiirkiye’de
dogrudan muhatap alinabilmesini saglamay1 amaglamaktadir. Bu diizenleme,
yargl makamlarinin bilgi taleplerine daha hizli yanit alinmasini hedeflerken,
platformlarin devlet denetimine daha agik hale gelmesine de yol agmustir.
Raporlama yiikiimliiliikleri ise platformlarin seffaflik iddialarimi artirmakla
birlikte, denetimin kurumsallastigini gostermektedir.

4.2.3. Veri Yerellestirme ve Dijital Egemenlik Soylemi

7253 sayili Kanun ile getirilen veri yerellestirme ylkiimliligl, dijital
egemenlik tartigmalarmin  hukuki boyutunu yansitmaktadir. Kullanict
verilerinin Tiirkiye’de muhafaza edilmesi, kisisel verilerin korunmasi agisindan
olumlu bir amag tasisa da ifade ozgiirliigii ve veri giivenligi agisindan yeni
tartigmalar1 da beraberinde getirmistir.

4.3. 7418 Sayih Dezenformasyon Diizenlemesi ve Yeni Denetim

Paradigmasi

7418 sayili diizenleme ile sosyal medya hukukunda ceza hukuku
araclarinin daha belirgin bigimde kullanilmaya baglandigr goriilmektedir.
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Dezenformasyon kavraminin mevzuata dahil edilmesi, dijital iceriklerin

dogrulugunun hukuki denetime tabi tutulmasi anlamina gelmektedir.

4.3.1. Dezenformasyon Kavraminin Hukuki Belirsizligi

Dezenformasyon kavraminin sinirlarinin net bigimde ¢izilmemis olmasi,
uygulamada belirsizliklere yol agmaktadir. Bu durum, ifade 6zgiirliigii iizerinde
caydirici bir etki yaratma potansiyeline sahiptir.

4.3.2. Ceza Hukuku Yoluyla ifade Alaninin Simirlandiriimasi

Ceza hukuku yaptirimlarmin dijital igeriklere uygulanmasi, ifade
Ozgiirligli agisindan en tartismali denetim bi¢imlerinden biridir. 7418 sayilt
diizenleme, sosyal medya hukukunda 6nleyici denetim anlayisinin giiclendigini
gostermektedir.

5. IFADE OZGURLUGU ACISINDAN DEGERLENDIRME

5.1. lcerigin Cikarilmasi1 ve Erisimin Engellenmesi

Mekanizmalari

Tiirkiye’de sosyal medya diizenlemelerinde en sik bagvurulan miidahale
araglari, igerigin ¢ikarilmasi ve erisimin engellenmesidir. Bu mekanizmalar,
bireylerin kisilik haklarim1 koruma amaci tagimakla birlikte, olgiiliiliik ilkesi
acisindan elestirilere konu olmaktadir. Ozellikle erisimin engellenmesi
kararlarinin genis kapsamli uygulanmasi, ifade o6zglirliigiiniin 6zline zarar
verebilmektedir.

5.2. Onleyici Denetim ve Otosansiir Riski

Yapisal denetim mekanizmalarinin  giiclenmesi, sosyal medya
platformlar iizerinde Onleyici denetim baskisini artirmaktadir. Platformlarin
yaptirim riski nedeniyle igerikleri 6nceden filtrelemesi, kullanicilar agisindan
otosansiir davranigini tesvik edebilmektedir. Bu durum, dijital kamusal alanin
demokratik islevini zayiflatma riski tagimaktadir.

5.3. Platform—Devlet-Birey Iliskisinin Yeniden Kurgulanmasi
Sosyal medya diizenlemeleri, platform—devlet—birey iliskisini yeniden
sekillendirmistir. Platformlar, devlet ile birey arasinda araci bir denetim aktorii
héline gelmis; bu durum kamusal iletisimin yapisim doniistiirmiistiir. Ifade
ozgurliigii, artik yalnizca birey—devlet iligkisi c¢ergevesinde degil, platform

politikalari iizerinden de sinirlandirilmaktadir.
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6. TARTISMA

Tiirkiye’de sosyal medya alanina yonelik hukuki diizenlemeler, yalnizca
dijital ortamda ortaya ¢ikan yeni sug tiirlerine verilen teknik tepkiler olarak
degil, aym1 zamanda ifade Ozgiirliigli anlayisinda yasanan daha genis bir
donligiimiin ~ yansimalart  olarak  degerlendirilmelidir.  Sosyal medya
platformlarinin kamusal tartigmalarin merkezi haline gelmesi, ifade
Ozgurliigiiniin kullanim alanini genigletmis; ancak bu genigleme, dijital denetim
ihtiyacin1 da beraberinde getirmistir (Goker & Keskin, 2015; Kara & Ozgen,
2012).

5651 sayili Kanun ile baslayan diizenleme siirecinde, devletin miidahale
yaklagimmin agirlikli olarak igerik temelli ve reaktif bir nitelik tasidigi
goriilmektedir. Bu donemde igerik ¢ikarma ve erisimin engellenmesi gibi
mekanizmalar, bireysel hak ihlallerini onlemeye yonelik araglar olarak
konumlandirilmigtir. Ancak uygulamada bu mekanizmalarin genis kapsamli ve
hizli bigimde isletilmesi, ifade 6zgirliigii agisindan Olgiiliiliik tartigmalarini
giindeme getirmistir (Cengiz, 2021).

2020 yilinda yiirtirliige giren 7253 sayil1 Kanun ile birlikte sosyal medya
hukukunda belirgin bir yon degisikligi yasanmistir. Bu diizenleme, sosyal ag
saglayicilarini dogrudan hukuki yiikiimliilik altina alarak denetimi igerikten
ziyade platform yapisina yoneltmistir. Temsilci atama, raporlama ve veri
yerellestirme gibi yiikiimliiliikler, devletin dijital alandaki denetim kapasitesini
kurumsallagtirma amacini yansitmaktadir (Cengiz, 2021; Hanaylh vd., 2018).
Bu durum, sosyal medya platformlarinin kamusal iglevleri ile 6zel hukuk
statiileri arasindaki gerilimi daha goriiniir héle getirmistir (Bagbayram & Turan,
2018).

7418 sayili1 Dezenformasyon diizenlemesi ise sosyal medya hukukunda
yeni bir denetim paradigmasmin ortaya ¢iktigim = gostermektedir.
Dezenformasyon kavraminin mevzuata dahil edilmesi, dijital iceriklerin
dogrulugunun hukuki denetime tabi tutulmasi anlamina gelmektedir. Ancak
kavramim  sinirlarinin - belirsiz  olmasi, ifade 0Ozgiirliigli acisindan
ongoriilebilirlik ilkesini zayiflatmakta ve bireyler {izerinde caydirici bir etki
yaratmaktadir (Oymak, 2020; Torun & Simsek, 2023). Ceza hukuku araglarinin
dijital ifade alaninda kullanilmaya baglanmasi, 6nleyici denetim anlayisini
giiclendiren bir gelisme olarak degerlendirilebilir. Bu ¢ercevede Tiirkiye’de
sosyal medya hukukunda yasanan doniigiim, ifade Ozgiirliigiinii korumaya
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yonelik simirli ve igerik temelli miidahalelerden, yapisal, siirekli ve onleyici
denetim mekanizmalarina dogru bir evrime isaret etmektedir. Bu evrim,
Ozgiirliik ile giivenlik arasindaki dengenin yeniden kurulmasindan ziyade,
denetim lehine yeniden tanimlandigi bir paradigma degisimi olarak
yorumlanabilir (Cengiz, 2021; Kara & Ozgen, 2012). Séz konusu déniisiimiin
dijital kamusal alan iizerindeki etkileri, yalnizca hukuki degil, ayn1 zamanda
toplumsal ve siyasal sonuglar da dogurmaktadir. Onleyici denetim
mekanizmalarinin giiclenmesi, bireylerin dijital ortamdaki ifade davraniglarini
dogrudan etkilemekte ve otosansiir egilimlerini artirabilmektedir. Bu durum,
sosyal medyanin ¢ogulcu ve katilimci kamusal alan islevini zayiflatma riski
tagimaktadir (Goker & Keskin, 2015).

Tiirkiye’de sosyal medya diizenlemeleri, dijital haklar ve ifade 6zglirliigii
bakimindan daha siki denetim odakli bir hukuki cergevenin insa edildigini
gostermektedir. Bu ¢ercevenin uzun vadede dijital kamusal alanin demokratik
isleyisi tlizerindeki etkileri, hukuki mesruiyet, ol¢iiliiliik ve ongoriilebilirlik
ilkeleri baglaminda yeniden degerlendirilmelidir (Hanayli vd., 2018; Torun &
Simsek, 2023).

7. SONUC

Bu c¢alisma, Tirkiye’de sosyal medya alanma yonelik hukuki
diizenlemeleri ifade 6zgiirliigii ve denetim ekseninde ele alarak, dijital kamusal
alanin ge¢irdigi doniisiimii biitiinciil bir perspektifle incelemistir. Dijital
iletisim teknolojilerinin yayginlasmasiyla birlikte sosyal medya platformlari,
bireylerin kamusal tartismalara katiliminda merkezi bir rol iistlenmis; bu durum
ifade Ozgiirliigiiniin  kullanim alanin1  niceliksel ve niteliksel olarak
genisletmistir. Ancak dijital ortamda ortaya ¢ikan yeni riskler, devletlerin sosyal
medya alanina yonelik diizenleme ve denetim yetkilerini yeniden
tanimlamasini da kaginilmaz hale getirmistir.

Tiirkiye’de sosyal medya hukukunun gelisim siireci incelendiginde,
5651 sayili Kanun ile baslayan ilk diizenlemelerin agirlikli olarak igerik temelli
ve reaktif bir miidahale anlayisina dayandig: goriilmektedir. Bu donemde icerik
¢ikarma ve erisimin engellenmesi gibi araglar, bireylerin kisilik haklarini ve
kamu diizenini koruma amaciyla One ¢ikmigtir. Bununla birlikte bu
mekanizmalarin uygulamada genis kapsamli ve hizli bigimde isletilmesi, ifade

Ozgiirliigli acisindan 6lgiiliilik ve hukuki giivenlik ilkeleri bakimindan énemli
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tartismalar dogurmustur. Ozellikle erisimin engellenmesi kararlarmin kamusal
tartismalar iizerinde yarattig1 etkiler, dijital kamusal alanin smirlariin
daralmasina yol agmustir.

7253 sayili Kanun ile Tiirkiye’de sosyal medya hukukunda belirgin bir
yon degisikligi yasandigi goriilmektedir. Bu diizenleme, igerik temelli
miidahalelerin Otesine gegerek sosyal ag saglayicilarini dogrudan hukuki
yiikiimliilik altina alan yapisal bir denetim anlayigini benimsemistir. Temsilci
atama, raporlama ve veri yerellestirme ylikiimliiliikleri, devletin dijital alandaki
denetim kapasitesini kurumsallagtirma amacini yansitmaktadir. Bu baglamda
sosyal medya platformlari, yalnizca teknik araci konumundan c¢ikarilarak,
kamusal diizenin saglanmasinda sorumluluk iistlenen aktdrler haline
getirilmistir. Ancak bu doniisiim, platformlarin kamusal islevleri ile 6zel hukuk
statiileri arasindaki yapisal gerilimi de daha goriiniir kilmistir.

7418 sayili Basin Kanunu ile Baz1 Kanunlarda Degisiklik Yapilmasina
Dair Kanun (2022) ise sosyal medya hukukunda yeni bir asamaya isaret
etmektedir. Bu diizenleme ile ceza hukuku araclarinin dijjital iceriklerin
denetlenmesinde daha belirgin bir rol istlendigi goriilmektedir.
Dezenformasyon kavramimin hukuki ¢ergevesinin belirsizligi, ifade 6zglirliigi
acisindan ongoriilebilirlik ilkesini zayiflatmakta; ceza yaptirimlariin caydirict
etkisi ise bireylerin dijital ortamdaki ifade davranislarini dogrudan
etkilemektedir. Bu durum, sosyal medya alaninda 6nleyici denetim anlayisinin
giiclendigini ve ifade 6zgirliigliniin kullaniminda otosansiir riskinin arttigini
gostermektedir.

Caligmanin ortaya koydugu temel bulgu, Tirkiye’de sosyal medya
hukukunun zaman igerisinde icerik temelli miidahalelerden yapisal, siirekli ve
Onleyici denetim mekanizmalarma dogru evrildigidir. Bu evrim, ifade
Ozgiirligii ile kamu diizeni arasindaki dengenin yeniden kurulmasindan ziyade,
denetim lehine yeniden tanimlandigini1 gostermektedir. Dijital kamusal alan, bu
yeni hukuki c¢erceve icerisinde daha fazla denetim ve gozetim altinda
sekillenmekte; bu durum sosyal medyanin demokratik, ¢ogulcu ve katilimci
islevini zayiflatma potansiyeli tagimaktadir. Bu baglamda Tiirkiye’de sosyal
medya diizenlemeleri, yalnizca hukuki teknikler agisindan degil, ayn1 zamanda
anayasal ilkeler ve demokratik degerler bakimindan da degerlendirilmelidir.
Ifade 6zgiirliigii, demokratik toplum diizeninin temel unsurlarindan biri olarak,

dijital ortamda da etkin bigimde korunmalidir. Sosyal medya alaninda getirilen
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diizenlemelerin, kamu diizeni ve giivenlik gerekceleriyle mesrulastirilmasi
miimkiin olmakla birlikte, bu gerekgelerin sinirlarmin agik ve ongoriilebilir
bicimde ¢izilmesi biliyiilk O©onem tasimaktadir. Aksi halde denetim
mekanizmalari, ifade 6zgiirliigiinii koruyan degil, sinirlayan bir islev {istlenme
riski tagimaktadir.

Tiirkiye’de sosyal medya hukukunun gelecegi agisindan, ifade
ozgurliigiinii merkeze alan ve temel haklarin 6ziine dokunmayan bir hukuki
yaklagimin benimsenmesi gerekmektedir. Dijital denetim mekanizmalarinin
hukuki mesruiyetinin saglanabilmesi i¢in, diizenlemelerin 6l¢iiliiliik, gereklilik
ve Ongoriilebilirlik ilkeleri ¢ergevesinde yapilandirilmasi dnemlidir. Ayrica
platformlara yiiklenen sorumluluklarin kapsami ve smnirlari acik bicimde
belirlenmeli; platformlarin keyfi i¢erik denetimi uygulamalarina yonelmesi
engellenmelidir. Bu kapsamda sosyal medya diizenlemelerinin, yalnizca
devletin denetim kapasitesini artirmaya odaklanan bir perspektifle degil,
bireylerin dijital haklarmi1 giiclendiren bir yaklasimla ele alinmasi
gerekmektedir. Dijital kamusal alanin demokratik islevinin korunabilmesi i¢in,
ifade ozgirliigii ile denetim arasindaki dengenin yeniden gézden gegirilmesi
kaginilmazdir.

Gelecek ¢alismalarda, Tiirkiye’de sosyal medya diizenlemelerinin
uygulamadaki etkilerinin yargi kararlar1 iizerinden analiz edilmesi, hukuki
tartismalar1  derinlestirecektir. Ayrica farkli iilkelerdeki sosyal medya
diizenlemelerinin karsilagtirmali olarak incelenmesi, Tiirkiye’deki hukuki
yaklagimin uluslararas1 egilimler icerisindeki konumunu daha net bigimde
ortaya koyabilir. Bunun yam sira dijital haklar, otosansiir ve ifade 6zglrligi
iligkisini ele alan ampirik c¢aligsmalar, sosyal medya hukukunun toplumsal

etkilerinin daha somut bi¢cimde anlasilmasina katki saglayacaktir.
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1. GIRIS

Kiiresellesme ve dijitallesme stirecleri, kurum ve kuruluglarin faaliyet
yapilarinda koklii degisimlere yol agmis ve bu degisimlere uyum saglayabilmek
icin kurumsal yapilarin yeniden sekillenmesini zorunlu kilmistir. Ozellikle
dijital teknolojilerin hizli gelisimi, kurumlarin yalnizca teknik altyapilarim
giiclendirmelerini degil, ayn1 zamanda karar alma siireglerinden organizasyonel
isleyise kadar pek ¢ok alanda doniisiim yasamalarini gerekli hale getirmistir.
Kurumlarin rekabet avantaji elde edebilmesi ve siirdiiriilebilir basart
saglayabilmesi, bu doniigiim siirecine ne olgiide uyum saglayabildikleri ile
dogrudan iligkilidir. Dijitallesen iletisim aglari, kurumlarin uluslararasi
paydaslarla daha hizli, etkili ve es zamanh iletisim kurabilmesine olanak
tanimakta ve kiiresel bilgi akisinin hizlanmasina katki saglamaktadir
(Goloventchik ve Kovalev, 2025). Bu gelisme, kurumlarin yalnizca bilgiye
erisim kapasitesini artirmakla kalmayip, ayn1 zamanda bilgi iiretme ve bilgiyi
stratejik bir kaynak olarak kullanma becerilerini de giiglendirmektedir. Bu
cercevede dijital iletisim altyapilari, kurumsal rekabet giicliniin temel
bilesenlerinden biri haline gelmistir.

Dijital doniisiim stireci, teknik altyap1 yatirimlarinin 6tesinde, kurum igi
stireclerin yeniden tasarlanmasmi ve kiiresel pazarlara yonelik stratejik
planlama faaliyetlerinin gelistirilmesini zorunlu kilmaktadir. Kurumlarin dijital
ortamlarda etkin varlik gosterebilmesi, yalnizca teknolojik araclarin
kullanimina degil, ayn1 zamanda kurumsal kiiltiiriin dijital doniistime uyum
saglayabilmesine baglidir. Bu durum, dijitallesmenin teknik bir yenilikten ¢ok,
biitiinciil bir organizasyonel doniisliim siireci olarak degerlendirilmesini gerekli
kilmaktadir. Bilisim ve iletisim teknolojilerinin yayginlagsmasi, kurumlarin
operasyonel verimliliklerini artirirken uluslararasi is birliklerine entegrasyon
stireclerini de kolaylastirmaktadir (Kaygusuz, 2024, s.21). Bu siiregte veri
yonetimi, bilgi paylasimi ve dijital aglara erisim kapasitesi, kurumlarin stratejik
konumunu belirleyen temel faktorler arasinda yer almaktadir. Dolayisiyla
dijitallesme, kurumsal 6grenme siireclerini destekleyen ve organizasyonel
adaptasyon yetenegini artiran dinamik bir yap1 olarak one ¢ikmaktadir.

Bilimsel bilgi iiretiminin siirdiiriilebilirligi ve yenilik kapasitesinin
artirllmasi agisindan aragtirma altyapilart kritik dneme sahiptir. Arastirma
altyapilari, yalnizca bilimsel arastirmalarin ytriitiildiigii fiziksel ortamlar degil,

ayn1 zamanda bilimsel is birliginin, bilgi paylasimmin ve disiplinler arasi
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etkilesimin gerceklestigi kurumsal platformlar olarak degerlendirilmektedir.
Bu yapilar, ulusal bilim politikalariin uygulanmasinda ve arastirma
ekosistemlerinin giliclendirilmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Arastirma
altyapilari, yiiksek maliyetli teknik donanimlarin yani sira nitelikli insan
kaynagi, ¢cok paydasl yonetisim yapilart ve uzun vadeli kamu politikalari ile
sekillenen karmasik organizasyonlar olarak tanimlanmaktadir (OECD, 2014).
Bu yoéniiyle arastirma altyapilari, yalmzca teknik kapasiteyi degil, aym
zamanda kurumsal yonetim, finansal siirdiiriilebilirlik ve uluslararasi is birligi
siireglerini de kapsayan c¢ok boyutlu yapilardir. Ozellikle temel bilimler
alaninda faaliyet gosteren altyapilar, uluslararasi arastirma aglarinin énemli
bilesenleri arasinda yer almaktadir. Arastirma altyapilarinin etkinligi, yalnizca
teknik donanim ve bilimsel kapasite ile sinirlt olmayip, ayn1 zamanda kurumsal
iletisim yapilarmin etkinligi ile de dogrudan iliskilidir. Kurumsal iletigim,
kurum kimliginin, degerlerinin ve stratejik hedeflerinin i¢ ve dis paydaslara
tutarl1 bi¢imde aktarilmasini saglayan stratejik bir yonetim fonksiyonu olarak
degerlendirilmektedir (Cornelissen, 2020). Bu baglamda kurumsal iletigim,
kurumlarin kurumsal itibar yonetimi, paydas iligkileri ve bilgi goriiniirligi
agisindan kritik rol tistlenmektedir.

Aragtirma altyapilarinda kurumsal iletisim, i¢ iletisim siire¢lerinin
etkinligi, paydaslarla kurulan iliskilerin siirdiiriilebilirligi, bilimsel ¢iktilarin
gorlinlirliigli ve bilim—toplum etkilesiminin gii¢lendirilmesi agisindan
belirleyici bir unsur haline gelmistir. Bilimsel bilginin yalnizca iiretilmesi degil,
aynt zamanda dogru hedef kitlelere etkili bicimde aktarilmasi, arastirma
altyapilarinin toplumsal etkisini artirmaktadir. Bu nedenle kurumsal iletigim
yapilanmalarinin profesyonel bir yaklagimla planlanmasi ve yonetilmesi biiytik
Oonem tasimaktadir. Tiirkiye’de arastirma altyapilar1 ekosistemi son yillarda
onemli bir gelisim gdstermistir. Ozellikle astronomi ve uzay bilimleri alaninda
faaliyet gosteren Tiirkiye Ulusal Gozlemevleri, ulusal ve uluslararasi
arastirmacilara hizmet sunan c¢ok merkezli bir arastirma altyapisi olarak
konumlanmaktadir (TUBITAK, 2024). Bu tiir altyapilar, ulusal bilimsel
kapasitenin artirilmasi, uluslararasi bilimsel is birliklerinin giiclendirilmesi ve
bilimsel goriiniirliigiin artirilmasi agisindan dnemli katkilar sunmaktadir.

Aragtirma altyapilarinin uzun vadeli basarisi, yalnizca ileri teknolojiye
sahip olmalarina degil, ayn1 zamanda bu teknolojiyi destekleyen gii¢lii, esnek
ve slirdiiriilebilir idari ve kurumsal yapilara baglhdir. Dinya ve Tiirkiye
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ornekleri, etkin idari yapilanmalarin arastirma altyapilarinin stratejik
hedeflerine ulasmasinda belirleyici rol oynadigmi gostermektedir. Bu
dogrultuda aragtirma altyapilarinda kurumsal yapilarin planlanmasi, iletigim
mekanizmalariin giiglendirilmesi ve yoOnetisim siireglerinin gelistirilmesi,
bilimsel iiretimin siirekliligini saglayan temel unsurlar arasinda yer almaktadir.

Sonug¢ olarak, dijitallesme ve kiiresellesme siiregleri, kurumlarin
teknolojik kapasitelerini giiclendirmelerini zorunlu kilarken, kurumsal
yapilarin stratejik, esnek ve biitiinciil bir yaklagimla yeniden yapilandirilmasim
gerekli hale getirmektedir. Bu doniisiim siireci i¢erisinde arastirma altyapilari,
bilimsel bilginin siirdiiriilebilir iiretimi, yenilik kapasitesinin artirilmasi ve
ulusal arastirma ekosistemlerinin giiglendirilmesi acgisindan kritik rol
istlenmektedir. Ancak arastirma altyapilarinin etkinligi yalnizca teknik ve
bilimsel kapasite ile sinirlt olmayip, giliclii yonetisim mekanizmalar1 ve etkin
kurumsal iletisim yapilart ile dogrudan iligkilidir. Kurumsal iletigsim, paydas
iligkilerinin stirdiiriilebilirligini saglayan, bilimsel ¢iktilarin goriiniirliigiini
artiran ve bilim-toplum etkilesimini giiclendiren stratejik bir yonetim unsuru
olarak o6ne c¢ikmaktadir. Diinya ve Tirkiye Ornekleri Dbirlikte
degerlendirildiginde, arastirma altyapilarinin uzun vadeli basarisinin, ileri
teknolojik olanaklarin yani sira gii¢lii idari yapilanmalar, siirdiiriilebilir iletisim
stratejileri ve uluslararast is birligi kapasitesi ile miimkiin oldugu
gorlilmektedir. Bu cercevede, arastirma altyapilarinda biitiinciil y&netim
anlayisinin benimsenmesi ve kurumsal iletisim mekanizmalarinin stratejik
diizeyde yapilandirilmasi, bilimsel tretimin siirekliligi ve kiiresel rekabet
giiciiniin artirilmas1 agisindan temel bir gereklilik olarak degerlendirilmektedir.

2. ARASTIRMA ALTYAPILARI: KANUN, KURULUS VE

YAPI

Aragtirma altyapisi kavrami, genel olarak bilimsel topluluklarin faaliyet
alanlarinda yiriittiikkleri ileri diizey arastirmalar i¢in kullanilan makine, techizat
ve bu ekipmanlarin bulundugu fiziksel mekanlar1 ifade etmektedir. Ancak
giiniimiizde bu kavram, yalnizca fiziksel donanimlar1 kapsayan dar bir tanimin
Otesine gecerek ¢cok boyutlu bir yapiyi ifade etmektedir. Arastirma altyapilari,
makine ve cihazlarin yam sira bilgi ve iletisim teknolojileri, veri yonetim
sistemleri, yazilim altyapilar1 ve dijital arastirma platformlarin1 da igeren

kapsamli sistemler olarak degerlendirilmektedir. Bununla birlikte arastirma
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faaliyetlerinin siirdiiriilebilirligi agisindan arastirmacilar, teknisyenler, idari
personel ve aragtirma siireglerine yon veren ¢alisma usulleri gibi bilgi temelli
unsurlar da arastirma altyapilarinin ayrilmaz bir pargasini olusturmaktadir. Bu
durum, aragtirma altyapilarinin yalnizca teknik donanim odakli degil, ayni
zamanda insan kaynagi ve organizasyonel bilgi birikimi ile sekillenen entegre
sistemler olarak ele alinmasini gerekli kilmaktadir.

Arastirma altyapilar, biiyiik Olgekli ve yliksek maliyetli arastirma
birimlerini kapsadigi gibi, cografi olarak farkli lokasyonlara yayilmis veya
tamamen dijital ortamda yapilandirilmis aragtirma imkanlarini da igermektedir.
Teleskoplar, pargacik hizlandiricilar ve arastirma gemileri gibi biiyiik ol¢ekli
fiziksel arastirma araglar1 bu kapsamim en bilinen Ornekleri arasinda yer
almaktadir. Bunun yani sira yiliksek basarimli hesaplama sistemleri, veri
merkezleri ve bilgi aglar1 gibi sanal veya dagitik yapilar da modern arastirma
altyapilarinin 6nemli bilesenleri olarak kabul edilmektedir. Bu gesitlilik,
aragtirma altyapilarinin disiplinler arasi arastirmalari destekleyen, ulusal ve
uluslararas is birliklerini gii¢lendiren ve bilimsel bilginin iiretim siireclerini
hizlandiran stratejik yapilar oldugunu gostermektedir (Fendoglu, 2018, s.8).

Kanun

Diinya genelinde arastirma altyapilarinin kurulmasi, siirdiiriilebilirligi ve
uluslararasi ig birligi iginde isletilmesi ¢ogunlukla ulusal yasalar ve ¢ok uluslu
diizenleyici ¢erceveler araciligiyla desteklenmektedir. Avrupa Birligi’nde
aragtirma altyapilarmin hukuki temelini biiyiilk 6l¢iide Avrupa Arastirma
Altyapis1 Konsorsiyumu (ERIC) Tiiziigii (Council Regulation (EC) No
723/2009) olusturmaktadir. Bu diizenleme, iiye iilkelerin ortak arastirma
altyapilan kurabilmesini, bunlarin uluslararasi tiizel kisilik kazanmasini ve
finansman, yoOnetisim ve erisim siire¢lerinin  standartlagtirilmasini
saglamaktadir. ERIC yapis1 sayesinde biiyiik 6lgekli bilimsel tesislerin sinir
oOtesi is birligi ile kurulmasi ve igletilmesi miimkiin hale gelmis, 6zellikle biiytik
veri, saglik, ¢cevre ve fizik arastirmalar1 gibi alanlarda ortak altyap1 yatirimlari
hiz kazanmustir.

ABD’de ise arasgtirma altyapilart ¢ogunlukla bilim ve teknoloji
politikalarin1 ~ diizenleyen = kapsamli  federal  yasalar  araciligiyla
desteklenmektedir. Bu kapsamda High Performance Computing Act (1991),

yiiksek performansli hesaplama altyapilarinin gelistirilmesini tesvik ederek
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ulusal arastirma kapasitesinin artirilmasina katki saglamistir. Daha yakin
donemde ise CHIPS and Science Act (2022), yan iletken iiretimi, Ar-Ge
kapasitesi ve bilimsel arastirma altyapilarinin giigclendirilmesi ig¢in biiyiik
Olcekli kamu yatirimlarimi igermekte; Ulusal Bilim Vakfi (NSF), Enerji
Bakanlig1 ve diger arastirma kurumlariin altyap1 ve aragtirma kapasitesini
artirmaya yonelik finansman saglamaktadir. Bu tiir diizenlemeler, arastirma
altyapilarinin yalmzca fiziksel tesisler degil, ayni zamanda inovasyon
ekosisteminin temel unsurlar olarak ele alindigin1 gostermektedir.

Tiirkiye’de aragtirma altyapilar, ozellikle 6550 sayili Arastirma
Altyapilarimin Desteklenmesine Dair Kanun cergevesinde hukuki ve
kurumsal olarak desteklenmektedir. 2014 yilinda yiirlirlige giren bu kanun,
arastirma altyapilarinin etkin kullanimini, siirdiiriilebilirligini ve kurumsal
olarak giiclendirilmesini saglamay1 amaclamakta; yonetim, finansman, insan
kaynagi, performans degerlendirme ve paydas is birliklerine iligkin temel
diizenlemeleri icermektedir. Kanun kapsaminda, yeterlik karar1 verilen
aragtirma altyapilarinin desteklenmesi, gorev ve sorumluluklarinin belirlenmesi
ve performans temelli destek mekanizmalarinin uygulanmasi 6ngoriilmektedir.
Ayrica bu diizenleme, arastirma altyapilarinin idari ve mali siirdiiriilebilirligini
artirmay1, 0zel sektdr ve diger paydaslarla is birliklerini gili¢lendirmeyi ve
arastirma c¢iktilarinin ekonomik ve toplumsal faydaya doniismesini tesvik
etmeyi hedeflemektedir. Tiirkiye’de arastirma altyapilari bu yasal gerceve
dogrultusunda performans esasli destek sistemleriyle izlenmekte ve ulusal
stratejik politika belgeleriyle entegre bicimde gelistirilmektedir (6550 Sayili
Kanun, 2014; STB, 2022).

Tiirkiye’de arastirma altyapilarinin uygulanmasina yonelik idari ve
kurumsal mekanizmalar da s6z konusu kanun temelinde sekillendirilmistir. Bu
kapsamda arastirma altyapilarinin yeterlik siireclerinin belirlenmesi, ¢alisma
usul ve esaslarinin diizenlenmesi ve desteklenmesine yonelik yonetmelikler
olusturulmus; ayrica ulusal diizeyde strateji ve politika belirlemek amaciyla
ilgili kurumsal yapilar kurulmustur. Ornegin arastirma altyapilaria yonelik
ulusal onceliklerin belirlenmesi ve uygulama siireglerinin koordine edilmesi
amaciyla olusturulan komisyonlar, arastirma altyapilarinin planlanmasi ve
yonetiminde merkezi bir rol iistlenmektedir. Bunun yaninda, TUBITAK
programlari ve ulusal AR-GE politikalar1 kapsaminda arastirma altyapilarinin
iiniversiteler, kamu AR-GE birimleri ve 6zel sektor ile is birligi i¢inde ¢aligmasi
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tesvik edilmekte; boylece arastirma altyapilarinin ulusal inovasyon sistemi
icindeki etkinligi artirilmaktadir (TUBITAK, 2023).

Diinyada Arastirma Altyapilari

Diinyada kamu kaynaklariyla finanse edilen arastirmalarin bir kismi
universiteler diger bir kismi1 da {iniversite diginda kamuya ait arastirma
enstitiileri tarafindan gergeklestirilmektedir. Bu aragtirma altyapilarinin
baslicalari:

a) European Southern Observatory (ESO)

b) Max Planck Toplulugu (MPG)

¢) FraumhoferToplulugu (FhG)

d) Helmholtz Birligi (HGF)

e) Leibniz Birligi (WGL)

f) Alman Arastirma Vakfi (DFG)

Diinyada onde gelen Arastirma Altyapilarindan ESO ve MPG &rnek
yapilar olarak ele alinmigtir:

a) European Southern Observatory (ESO)

Gorsel 1. European Southern Observatory (ESO)
Kaynak: eso, 2023.

1962 yilinda kurulan ESO, astronomi aragtirmalarinda diinya lideridir ve
onemli bilimsel kesiflere olanak saglamak amaciyla astronomi i¢in gii¢lii yer
tabanli gézlem tesisleri inga etme misyonuna sahiptir. Avusturya, Belgika, Cek
Cumhuriyeti, Danimarka, Finlandiya, Fransa, Almanya, Irlanda, italya,
Hollanda, Polonya, Portekiz, Ispanya, Isveg, Isvicre ve Birlesik Krallik



27 | ILETISIMDE GUNCEL CALISMALAR-5

tarafindan desteklenen hiikiimetlerarasi bir kurulustur. Ayrica Sili ev sahibi
iilke, Avustralya ise stratejik ortagi ve diinya capinda pek cok arastirma
ortaklig1 bulunmaktadir. Bu, farkli konumlarda yerlesik, ancak anlamli bilimsel
aragtirmalari ilerletme ve teknolojinin simirlarint zorlama konusunda ayni
hedefe sahip, farkli yetenek ve gegmislere sahip ger¢ek anlamda uluslararasi
bir is giicli anlamina gelir. ESO bilim, miihendislik, iletisim ve sosyal yardim,
yonetim ve ¢ok daha fazlasi gibi ¢ok ¢esitli farkli galigma alanlarini birlestirir.

ESO, Avrupa fiilkelerinin ortak bilimsel hedefleri dogrultusunda
kurdugu, astronomik gozlemler alaninda diinya ¢apinda Oncii bir arastirma
kurulusudur. ESO, kapsamli bir organizasyon yapisina sahip olup, yonetimden
bilime, miithendislikten uluslararas: is birliklerine kadar bircok farkli alanda
faaliyet gostermektedir. Kurulusun yapisi, Konsey, Genel Miidiir, Uye
Devletler, Bilimsel Danisma Komitesi ve Yonetim ve Idari Departmanlar,
Uluslararasi Isbirlikleri ve Egitim basliklarindan olusmaktadir.

ESO’nun en yiiksek karar alma merci olan Konsey, iiye iilkelerin resmi
temsilcilerinden meydana gelir. Bu organ, kurulusun uzun vadeli stratejik
hedeflerini belirlerken, yillik biitgelerin onaylanmasi, biiyiik 6l¢ekli projelerin
kabulii ve genel politikalarin belirlenmesinden sorumludur. Konseyin kararlar
ESO’nun bilimsel ve idari gelecegini sekillendirir. ESO’nun Genel Miidiirii,
kurulusun en {ist diizey yoneticisi olarak giinliik operasyonlar yiiriitiir. Konsey
tarafindan belirlenen stratejik planlar1 hayata gecirmekle yiikiimlii olan Genel
Miidiir, ayn1 zamanda tiim organizasyonun koordinasyonundan ve temsilinden
sorumludur.

ESO, ¢esitli Avrupa iilkelerinin ortak finansman ve bilimsel katkilariyla
faaliyet gostermektedir. Uye devletler, ESO’nun faaliyetlerine hem mali destek
saglar ve hem de karar alma siireclerinde dogrudan s6z sahibidir. Almanya,
Fransa, Italya, Birlesik Krallik, Ispanya, Hollanda, Isvigre ve Portekiz gibi
iilkeler bu yapinin temelini olusturmaktadir. Bilimsel Damisma Komitesi,
ESO’nun bilimsel arastirma hedeflerini belirleyen danisma organidir. Komite,
gozlemevlerinin ve teleskoplarin kullanim 6nceliklerini belirler ve ydnetim
kadrosuna bilimsel gelismeler dogrultusunda Oneriler sunar. Bu sayede
astronomik aragtirmalarda etkinlik ve verimlilik saglanir.

ESO’nun organizasyon yapisi i¢inde asagidaki direktorliikler yer alir:

¢ Bilim Direktorliigii: G6zlemevlerinde ytiriitiilen bilimsel ¢caligmalar1

planlar ve denetler.
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e Miihendislik ve Operasyonlar Direktorliigii: Bu birim, teknolojik
altyapinin kurulumu, isletilmesi ve bakimini saglar.

o Idari ve Finansal Direktorliik: insan Kaynaklar1, biitce planlamasi
ve genel idari isler bu departmanin sorumlulugundadir.

ESO, yalnizca Avrupa ile sinirli kalmayarak, ESA (Avrupa Uzay
Ajansi), NASA (Ulusal Havaciik ve Uzay Dairesi) ve diger 6nde gelen
astronomik arastirma kurumlari ile birlikte projeler yiiriitmektedir. Ayrica ESO,
geng bilim insanlarinin yetismesini desteklemek amaciyla staj, burs ve egitim
programlar1 sunmaktadir. Halkin bilinglenmesine yonelik etkinliklerle de
astronomi bilincinin yayginlastirilmasina katki saglamaktadir (eso, 2023).

ESO’nun organizasyon yapisi, ¢ok disiplinli ve uluslararasi bir
yaklasimla olusturulmugtur. Bu yapi, bilimsel aragtirmalarin yiiksek
verimlilikle stirdiiriilmesine olanak tanirken, ESO’yu global diizeyde taninan
bir arastirma merkezi haline getirmistir. Kurum, farkl kiiltiirel gegmise sahip
bilim insanlar1, mithendisler ve idari personelin bir arada galistigi, ¢esitliligi ve
kapsayiciligi destekleyen bir ig ortami sunmaktadir. ESO, insan kaynaklar
politikalarinda gesitlilik, kapsayicilik ve daha etkin is giicii yonetimi ilkelerine
onem vererek kurumsal gelisimini siirdiirmektedir. Ayrica, aragtirmacilar i¢in
egitim programlar1 mentorluk sistemleri gelistirerek bilimsel liderlige yatirim
yapmaktadir. Kurum, ayni zamanda uluslararas1 kuruluglar ve 6zel sektorle
olan is birliklerini giiclendirerek yeni finansman kaynaklarina erigimi artirmay1
hedeflemektedir.

ESO, ozellikle giliney yarimkiirede konumlanan ileri diizey
gozlemevleri araciligiyla evrenin derinliklerine dair veriler sunmakta ve bu
sayede astronomi biliminin ilerlemesine biiylik katkilar saglamaktadir.
Kurumun Sili’deki Atacama Colii gibi yiiksek rakimli bolgelerde kurdugu
gozlemevleri, gok cisimlerinin detayli ve kesintisiz gozlemini miimkiin
kilmaktadir. Bu altyapilar sayesinde ESO, hem galaksilerin uzak bolgeleri hem
de Diinya’ya yakin yildizlar hakkinda kapsamli  arastirmalar
gerceklestirmektedir. ESO, 6zellikle geng bilim insanlarina yonelik seminer ve
egitim programlarryla bilimsel etkilesimi artirmay1 amaglamaktadir. Boylece
gelecegin arastirmaci kusaklarmi destekleyerek siirdiiriilebilir bir bilimsel
gelisim ortami1 saglamaktadir (eso, 2023).
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b) Max Planck Toplulugu (MPG)

_ TITNVE EATINVITNVEECT
VUEBER HHEIDEIL B ERG

Max-—FPlancl—-Tnstituat fiisr Astronomic 1969 — 2019

||||||

Gorsel 2. Max Planck Toplulugu (MPG)
Kaynak: mpia, 2024.

Max Planck Astronomi Enstitiisii (MPIA), Alman gokbilimcilere en {ist
diizey gozlem olanaklari saglama amaciyla 1967 yilinda kuruldu. MPIA,
Heidelberg'deki kiiciik bir dagin iizerinde yer almaktadir. O zamandan beri
MPIA, Ispanya'daki Calar Alto gézlemevinin kurucu ortagi olarak baslayarak
teleskoplar icin enstriimantasyon tasarlamak, isletmek ve insa etmek
konusunda onemli bir rol oynadi. MPIA’da bilim insanlar1 yildizlarm ve
gezegenlerin olusumunu, gezegenlerin atmosferini, samanyolu ve kozmolojiyi
arastirmakta, teknisyenler arastirma i¢in Ol¢iim cihazlar1 tiretmektedir. MPIA
ayrica Sili'de Biiyiik Diirbiin Teleskop, Cok Biiyiik Teleskop (VLT) ve Asirt
Biiyiik Teleskop (ELT) i¢in enstriimanlar inga etmistir. MPIA ayrica uzay
tabanli astronominin 6n saflarinda yer almig ve Kizilotesi Uzay Gozlemevi'ne
(ISO), Herschel Uzay Teleskobu'na ve amiral gemileri James Webb Uzay
Teleskobu'na (JWST) ve Nancy Grace Roman Uzay Teleskobu'na katkida
bulunmustur.

Kurulusun yapisi, Yonetim, Genel Miidiirliik, Bilimsel Danisma Kurulu,
Miitevelli Heyeti ve departmanlardan olusmaktadir.

Enstiti yonetim kadrosu, kurumun disa doniik temsilinden ve ig
organizasyonun yonetiminden sorumludur. Yonetim yapisi, bir direktor,
bilimsel danigsman ve idari bagkandan meydana gelir. Giinliik islerin etkin bir
sekilde silirdiiriilmesini saglamak amaciyla genel miidiire destek olan 6zel bir
asistan da bulunmaktadir. Bu yapi, hem stratejik karar alma hem de idari
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isleyisin siirekliligi agisindan 6nemli bir rol oynamaktadir. Max Planck
Enstitiileri, dogrudan yoneticiler tarafindan idare edilir. Her bir yonetici ayni
zamanda Max Planck Toplulugu'nun bilimsel {iyesi olarak enstitii i¢erisindeki
belirli bir aragtirma boliimiiniin baskanligini yapar. Bu yoneticiler, belirli
donemlerde doniisiimlii olarak genel miidiirliik gérevini de yerine getirir. Bu
uygulama, yonetsel sorumluluklarin paylagilmasini ve karar alma siireclerinde
cesitliligin saglanmasini hedefler.

Max Planck Toplulugu'nun her enstitiisinde, bilimsel caligmalarin
niteligini ve yoniinii degerlendirmek igin diizenli araliklarla toplanan bir
bilimsel danisma kurulu gorev yapar. Bu kurul, hem enstitiiye hem de Max
Planck Toplulugunun merkez yOnetimine arastima faaliyetlerinin
gelistirilmesi konusunda goriis ve 6neriler sunar. Kurul iiyeleri, genellikle Max
Planck Toplulugu disinda yer alan ve enstitiiniin yiiriittiigii projelere dogrudan
dahil olmayan, ulusal ve uluslararasi diizeyde taninmis bilim insanlarindan
secilmektedir.

Miitevelli Heyeti enstitiiniin toplumla olan iliskilerini gelistirmeye
yonelik 6nemli gorevler istlenmistir. Kurumun dis paydaslariyla iletisimini
giiclendirmek, kamuoyuyla baglantilar kurmak ve enstitiiniin sosyal ¢evresiyle
etkilesimini desteklemek bu heyetin baslica sorumluluklar arasinda yer alir.
Miitevelli Heyeti, Enstitii’niin akademik faaliyetlerine yonelik kamu destegini
artirma konusunda da arabulucu rol oynamaktadir.

MPIA’nin Departmanlari: Max Planck Enstitiisii’niin yonetim
departmani, bilimsel faaliyetleri destekleyen temel hizmet birimlerinden
biridir. Bu departman, aragtirma siireglerinin aksamadan yiiriitiilebilmesi i¢in
tiim personele hizli, esnek ve biirokratik engellerden arindirilmis ¢oziimler
sunmay1 hedefler. Yonetim biriminin basinda idari midiir yer almaktadir. Bu
yapinin altinda ¢aligan ekipler; mali isler, satin alma, ,bakim onarim gibi ¢esitli
idari gorevleri yerine getirir. Departman, bilimsel ¢alismalarin verimli bir
sekilde yiiriitiilmesi i¢in organizasyondaki altyapinin temel tasidir. Enstitii,
geng bireylerin mesleki gelisimlerini desteklemek amaciyla ¢esitli ¢iraklik ve
staj programlari sunmaktadir. Bu kapsamda, teknik servis elemant ya da ofis
personeli gibi alanlarda mesleki egitim almak isteyen adaylar, ilgili
pozisyonlara bagvurabilirler. Enstitii, bu tiir egitimler sayesinde hem nitelikli is
giicii yetistirmeyi hem de genglerin bilim ve teknolojiye olan ilgisini artirmay1
amaglamaktadir. Max Planck Enstitiisii’niin teknik birimleri, bilimsel
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aragtirmalarin ihtiya¢ duydugu ileri diizey donamim ve teknolojilerin
gelistirilmesi, uygulanmasi ve desteklenmesi amaciyla yapilandirilmistir: (a)
Miihendislik ve Mekanik Tasarim Birimi (astronomide kullanilan aletlerin
mekanik tasarim siireglerinden sorumludur), (b) Hassas Mekanik Atdlyesi
(6zellikle optik sistemlerde kullanilan mercekler ve benzeri pargalarin tiretimi
ve islenmesi iizerine uzmanlagmistir), (c) Elektronik Bolimi (ileri diizey
astronomik kameralarin gelistirilmesi ve gesitli elektronik cihazlarin kontrol
sistemlerinin tasarimiyla ilgilenir), (d) Yazilim Departman (gozlemler,
verilerinin islenmesi, analizi ve yorumlanmasi i¢in gerekli yazilimlarin
gelistirilmesini {stlenir), (e¢) Enstriimantasyon ve Proje YoOnetimi Grubu
(projelerin yiiriitiilmesi ve koordinasyonu konusunda deneyimli miihendisler ve
bilim insanlarindan olusur) ve (f) Bilim, Medya Kiitiiphane Birimi
(arastirmacilarin makalelere, kitaplara ve diger bilgi kaynaklarina erigimini
saglar).

Halkla Tliskiler ve Kamu Etkilesimi Boliimii, toplumun astronomiye
olan ilgisini artirmay1 hedefleyen cesitli etkinlikler ve programlar yiiriitiir.
Halka yonelik gozlem etkinlikleri, turlar, bilgilendirme toplantilari ve agik
giinler bu faaliyetler arasindadir. Enstitide gerceklestirilen bilimsel
caligmalarin, basin biiltenleri, y1llik raporlar, web siteleri, videolar araciligiyla
kamuoyuna duyurulmasindan sorumludur. Konferanslar, halka ac¢ik giinler
diizenlemek, enstitiiyii cesitli etkinliklerde temsil etmek, egitimle ilgili sosyal
sorumluluk projelerine katki sunmak da birimin gorevleri arasindadir.

Calismalar ve Kariyer Olanaklar1 baglaminda, MPIA’da egitim alan
ogrenciler, Heidelberg Universitesinde astronomi iizerine lisansiistii dgrenim
gormektedir. Astronomi, fizik, matematik, bilgisayar bilimleri gibi alanlarda
egitim alan veya bu disiplinlerle ilgili gecmise sahip Ogrenciler enstitiidde
aragtirmalara katilmak iizere bagvuruda bulunabilirler. Enstitii, hem ydnetim
hem de teknik alanlarda staj imkam sunmaktadir. Lise seviyesinden yiiksek
lisansa kadar 6grencilere yonelik farkli diizeylerde projeler hazirlanmakta ve
uygulanmaktadir. Bu sayede geng arastirmacilar, astronomi alanindaki giincel
gelismeleri yerinde goézlemleyip deneyim kazanma firsati elde ederler.
Bilgisayar, yazilim ve donanim altyapisindan sorumlu teknik ekip; uluslararasi
konuk aragtirmacilar ve yeni gelenler i¢in destek saglayan uluslararasi ofis; bina
bakimi1 ve teknik onarimdan sorumlu bakim birimi gibi ¢esitli destek birimleri

enstitiiniin igleyisini siirdiirmesinde 6nemli rol oynar. Ayrica egitim ve halkla



ILETISIMDE GUNCEL CALISMALAR-5 | 32

iligkiler birimi, enstitiiniin yiiriittiigli ¢calismalar1 basin biiltenleri, ¢evrimigci
platformlar, konferanslar ve halka acik etkinlikler araciligiyla kamuoyuna
tanitmaktan sorumludur. Enstitii biinyesinde doktora 6grencileri ve doktora
sonrasi arastirmacilar bilimsel projelerde aktif olarak gorev almakta, ileri diizey
aragtirmalarla alana katki saglamaktadir.

Firsat Esitligi ve Destek Programlari: MPIA’daki firsat esitligi
gorevlileri, tiim cinsiyetlerden c¢aligsanlarin esitligini tegvik etmek ve izlemek,
ayrica cinsiyete dayali mevcut ayrimciligin ortadan kaldirilmasi ve gelecekteki
ayrimciligin dnlenmesiyle gorevlidir.

Enstitiide sunulan Cift Kariyer Hizmeti, birlikte kariyer yiiriiten ¢iftlere
yonelik destek saglar. Bu hizmet, 6zellikle yeni gelen arastirmacilarin eslerinin
veya partnerlerinin profesyonel yagamlarina entegrasyon siire¢lerinde rehberlik
ve baslangic yardimi sunmay1 amaglamaktadir. MPIA Toplulugunda tiim kadin
bilim insanlarimi tesvik etmek ve kariyer gelisimlerini desteklemek iizere bir
mentorluk sistemi yiiriitiilmektedir. Bu program sayesinde deneyimli bilim
insanlar1, bilgi ve tecriibelerini gen¢ kadin arastirmacilara aktararak onlarin
akademik ve mesleki yolculuklarinda rehberlik saglamaktadir. Max Planck,
calisanlarin yagsam kosullarin1 ve ihtiyaglarin1 gozeten bir yaklagimi
benimseyerek 6zellikle uluslararasi diizeyde nitelikli uzmanlar i¢in destekleyici
ve dengeli bir caligma ortami sunmay1 hedeflemektedir. Aile odakh personel
politikalar1 cercevesinde, c¢alisanlara ¢ocuk bakimma yonelik cesitli
kolayliklar saglanmaktadir. Kres olanaklari ve acil durumlar i¢in g¢ocuklarla
birlikte kullanilabilen 6zel ofis alanlar1 bunlardan bazilaridir. Ayrica, on dort
yasina kadar ¢ocuklara yonelik profesyonel bakici hizmeti sunan bir aile
hizmetleri firmasiyla is birligi yapilmigtir. Max Planck Enstitiileri ¢aliganlarina
hem ailelerine hem de mesleki sorumluluklarina zaman ayirabilmeleri i¢in yar1
zamanli ve uzaktan c¢aligma segenekleri sunulmaktadir. Bu esneklik 6zellikle
yaslt veya bakima muhtag aile bireylerine destek olmak isteyen ¢alisanlar i¢in
biiyiik kolaylik saglamaktadir. Max Planck Enstitiilerinde gorev yapan
bursiyerler, ¢esitli aile yardimi haklarindan faydalanabilmektedir. Siireli
sozlesmeyle c¢alisan kadin arastirmacilar, hamilelik ve dogum durumlarinda
sozlesmelerini uzatma hakkina sahiptir.

Insan Kaynaklar1 Gelisimi ve Kariyer Destekleri baglaminda, Max
Planck Toplulugu, calisanlarina kapsamli bir kariyer gelistirme stratejisi
sunmaktadir. Bu strateji; ise alim siireci, karsilamadan gorev uyumuna, gelisim
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ve baglilik desteklerinden yonlendirme ve kariyer gegislerine kadar genis bir
stireci kapsamaktadir. Tiim bu asamalarda, diinya capinda prestije sahip bir
arastirma kurulusunun sundugu programlar, hizmetler ve profesyonel aglarla
calisanlara uzun vadeli kariyer firsatlar1 yaratilmaktadir (mpia, 2019).

Tiirkiye’de Arastirma Altyapilar

Tiirkiye’deki yliksekogretim kurumlarinda ulusal ve uluslararas: alanda
kendini ispat etmis, uluslararasi nitelikte arastirmacilar yetistiren, yiiksek
karma degerli iriinler {ireten aragtirma altyapilart mevcuttur. Bu boliimde
incelenen ii¢ farkli Arastirma Altyapisi, Aragtirma Altyapilart Kurulu’nun
16.08.2017 tarihli karariyla 6550 sayili Kanun kapsaminda yeterlik karar
verilen arastirma altyapilart arasindadir. Bu Arastirma Altyapilan ile ilgili
bilgiler asagida yer almaktadir.

a) Sabanci Universitesi Ulusal Nanoteknoloji Arastirma ve

Uygulama Merkezi (SUNUM)

2010 yilinda, Tiirkiye Cumbhuriyeti Kalkinma Bakanligi ve Sabanci
Vakfinin destekleriyle, 25 Milyon $ yatirimla kurulmus olan SUNUM (Sabanci
Universitesi Nanoteknoloji Arastirma ve Uygulama Merkezi), kisa siirede
iilkenin Oncl arastirma merkezlerinden biri haline gelmistir. 2017 yilinda
Kalkinma Bakanlig1 tarafindan yiiriitiilen rekabetci bir tarama siirecinin
ardindan SUNUM, dort Ulusal Arastirma Altyapisi arasinda yer almaya hak
kazanmustir.

SABANC ONVERSITES| ‘
NANOTEKNOLOUI ARASTIRMA s
VE UYSULAMA MERKED

" (AN
e
T NRANTY St

Gorsel 3. Sabanci Universitesi Ulusal Nanoteknoloji Arastirma ve Uygulama
Merkezi (SUNUM)
Kaynak: sunum, 2024.
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SUNUM’un yonetim yapisi, farkli sektorleri ve uzmanlik alanlarini
temsil eden bir yapiya sahiptir. Yonetim Kurulu, biri baskan olmak iizere
¢esitli tiniversitelerden ve 6zel sektorden gelen toplam 9 iiyeden olusmaktadir.
Yonetim Kurulunun yani sira, kurumsal karar alma siireclerine destek veren
Damisma Kurulu ve icra Kurulu da yapi icerisinde yer almaktadir.

Merkezin genel yonetimi, Direktor liderliginde yiiriitiilmektedir.
Direktdre baglh olarak, biri teknik ve idari islerden, digeri ise strateji ve is
gelistirme alanlarindan sorumlu olmak iizere iki miidiir yardimcist gorev
yapmaktadir.

Operasyonel Destek Birimleri, Direktore dogrudan baghdir. Bu
birimler, Yénetici Asistanlig1, insan Kaynaklari, Kalite Yonetimidir. Strateji ve
Is Gelistirme Miidiir Yardimciligia Bagh Birimler, Proje Gelistirme, Proje
Yonetimi, Is Gelistirme, Uriin ve Pazarlama Yonetimidir. Teknik ve Idari
Miidiir Yardimciligia Bagli Birimler, Mali Isler, Satin Alma, Bakim ve
Onarim, Bilgi Teknolojileri (IT), Is Giivenligi, Isletme Hizmetleridir.

2023 yili faaliyet raporuna gore, SUNUM’da gorev yapan insan kaynagi
su sekildedir: 111 Aragtirmaci (25 Tam Zamanli, 24 Yar1 Zamanli, 36 Misafir
(yurt i¢i ve yurt dis1), 26 Proje Destekli, 64 Proje Destekli Bursiyer, 24 Teknik
Personel, 21 Idari Personel, 2 Miidiir Yardimcisy, 1 Yonetici Asistan1 ve 1
Merkez Miidiirii) seklindedir.

b) ODTU Giines Enerjisi Uygulama ve Arastirma Merkezi
(GUNAM)

Gorsel 4. ODTU Giines Enerjisi Uygulama ve Arastirma Merkezi (GUNAM)
Kaynak: odtugunam, 2024.
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ODTU-GUNAM (Giines Enerjisi Arastrma ve Uygulama Merkezi),
Orta Dogu Teknik Universitesi’nin onciiliigiinde hayata gegirilmis olup,
Tirkiye'de gilines enerjisi alanindaki ge¢misi 1980°li yillara uzanan uzun
soluklu ¢alismalarin bir devami niteligindedir. Bu nedenle merkezin ODTU
catis1 altinda kurulmasi rastlant1 degil, koklii bir birikimin ve vizyonun dogal
bir sonucudur. Merkez, 2009 yilinin baginda resmen faaliyete gegmis ve o
tarihten bu yana Kalkinma Bakanhig: tarafindan desteklenmektedir. ODTU-
GUNAM, iiniversitenin kampiis alani igerisinde yer alan gok disiplinli bir
Arastirma Altyapisi olarak yapilandirilmastir.

Merkezin genel koordinasyonu Merkez Miidiirii tarafindan saglanmakta
olup, miidiirliige bagh birimler, islevsellige gore yapilandirilmistir. Bu yap,
merkezin faaliyetlerinin verimli ve etkin bigcimde yiiriitiilmesine olanak
tanimaktadir.

o 1Idari ve Mali Isler: Bu alandan sorumlu miidiir yardimcisina bagh
olarak; muhasebe, finans, satin alma, insan kaynaklari, bilgi
teknolojileri ve destek hizmetleri gibi temel idari birimler faaliyet
gostermektedir.

e Teknik Altyapi: Teknik miidiir yardimeisi, altyap1 planlamasi, siireg
izleme, teknik biit¢celendirme ve uygulama kontroliinden sorumludur.

e Proje Destek Ofisi: Proje Ofisi Yoneticisi, 0zel sektorle is
birliklerinin yiiriitiilmesi ve yeni projelerin gelistirilmesi gorevlerini
iistlenmektedir.

e Bilim ve Teknoloji Koordinasyonu: Bilimsel ve teknolojik
faaliyetlerin esglidiimiinii saglamak amaciyla, bu alandan sorumlu
ayr1 bir miidiir yardimeis1 da gérev yapmaktadir.

Bu yap1 sayesinde, toplam dort miidiir yardimcisiyla birlikte hem
operasyonel hem de stratejik diizeyde etkin bir yonetim anlayist
benimsenmektedir. insan Kaynaklar1 Yapisi; 2023 yili faaliyet raporuna gore
ODTU-GUNAM biinyesinde toplam 80 personel gérev yapmaktadir. Bu
personelin; 56’s1 aragtirmaci, 8’i teknik personel, 13’1 idari personel, 3’1
yOnetici pozisyonundadir.
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¢) Izmir Biyotip ve Genom Merkezi (IBG)

Gérsel 5. izmir Biyotip ve Genom Merkezi (IBG)
Kaynak: ibg, 2024.

[zmir Biyotip ve Genom Merkezi (IBG), Ocak 2018 tarihinde 6550 say1li
Kanun kapsaminda Tiirkiye’nin ilk ‘Tematik Arastirma Merkezi’ olarak fiilen
faaliyete ge¢mistir. IBG’nin amaci yasam bilimleri alaninda temel arastirmay1
itici bir gili¢ olarak kullanan bir yaklasimla, hastaliklarin 6nlenmesi, tanis1 ve
tedavisi i¢in yenilik¢i teknoloji ve iiriinleri gelistirmektir. Biyotip ve genom
merkezlerinin amaci, genetik hastaliklarin teshisinden tedavisine kadar genis
bir yelpazede bilimsel caligmalar yapmak, kisiye 6zel tip ve genetik
danmigmanlik hizmetleri sunmaktir. Ayn1 zamanda bu tiir merkezler, genomik
arastirmalara dayali biyoteknolojik iirlinlerin gelistirilmesine yonelik projeler
de yiiriitmektedirler. Dokuz Eyliil Universitesi (DEU) biinyesinde 2014’te
Uygulama ve Arastirma Merkezi, 2015°te ise Arastirma Enstitiisii olarak
faaliyete gecen IBG, kamu tiizel kisiligine sahip bir “Arastirma Altyapis1”dir.”
(ibg, 2024).

Izmir Biyotip ve Genom Merkezi (IBG), Yénetim Kurulu tarafindan
yonetilmekte olup bu kurul bir bagkan ve 6 iiyeden olusmaktadir. Kurul iiyeleri,
farkli liniversitelerde gorev yapan akademisyenler ile 6zel sektor deneyimine
sahip yoneticilerden secilmistir. Yonetim Kurulu’na bagli olarak gdérev yapan
10 kisilik bir Danmiyma Kurulu mevcuttur. Merkezin yiiriitiicii organi olan
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Miidiirliik ise arastirma ve idari faaliyetleri koordine eden alt komitelerle
birlikte caligmaktadir. Miidiirliige baglh olarak faaliyet gdsteren iki ana komite
bulunmaktadir: Arastirma Birimleri Komitesi ve Idari Birimler Komitesi.
Arastirma faaliyetleri, ‘ Arastirma Programlari Komitesi’ ¢atist altinda organize
edilmektedir. Bu kapsamsa ii¢ ana program yer almaktadir: (a) Temel ve
Translasyonel Arastirmalar Programi, (b) Teknolojik Arastirmalar Programi ve
(c) Endiistriyel Ar-Ge Programi. Bu programlara bagli olarak ¢ok sayida
laboratuvar ve aragtirma platformu faaliyet gostermektedir.

Idari yapilanmada ise {i¢ miidiir yardimcis1 gorev yapmaktadir. Miidiir
yardimcilaria bagli olarak muhasebe, satin alma ve ayniyat, destek hizmetleri,
teknik altyap1 (elektrik, mekanik, otomasyon, havalandirma), is gelistirme ve
ticarilestirme ile bilgi teknolojileri birimleri yer almaktadir. Idari Birimler
Komitesi’ne dogrudan bagl calisan diger birimler: Arastirma Destek Birimi,
Insan Kaynaklari, Protokol, Egitim ve Iletisim, Kalite Y&netimi, Yonetim
Bilisim Sistemleridir.

2022 yili faaliyet raporuna gére, IBG biinyesinde toplam 152 personel
gorev yapmaktadir: 73 arastirma personeli, 41 teknik personel, 38 idari
personel. Bunlara ek olarak, doktora, ytliksek lisans ve lisans diizeyinde egitim
goren 94 bursiyer ve arastirmalara katki sunmaktadir (ibg, 2024).

3. DEGERLENDIRME VE SONUC

Ulusal ve uluslararasi dlgekte faaliyet gosteren arastirma altyapilariin
karsilagtirmali bigimde ele alinmasi, bu yapilarin giiniimiizde iistlendikleri
roliin ¢ok boyutlu bir nitelik kazandigini ortaya koymaktadir. Elde edilen
bulgular, aragtirma altyapilarinin yalnizca teknik donanim saglayan birimler
olmaktan ¢ikarak, bilimsel ilerleme ve teknolojik yenilik siireclerinin
merkezinde konumlanan kurumsal yapilar haline geldigini gostermektedir.
Gelismis laboratuvar imkénlari, uzmanlagmis insan kaynagi, dijital sistemlerle
desteklenen veri yonetimi uygulamalar1 ve uluslararasi ig birligi aglari, bu
yapilarin siirdiiriilebilirligini belirleyen temel unsurlar arasinda yer almaktadir.
Bu unsurlarin biitiinciil bigimde yonetilmesi, arastirma altyapilariin uzun
vadeli bilimsel iiretim kapasitesini dogrudan etkilemektedir.

Uluslararast 6rnekler incelendiginde, ozellikle Almanya, Amerika
Birlesik Devletleri ve Avrupa Birligi iilkelerinde arastirma altyapilarina yonelik
yatirimlarin uzun vadeli stratejik planlamalar dogrultusunda gergeklestirildigi
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gorlilmektedir. Max Planck Enstitiileri, disiplinler arasi arastirma kiiltiirii ve
arastirmaci 6zerkligini destekleyen yonetim anlayisi sayesinde kiiresel dlgekte
yuksek nitelikli bilimsel ¢iktilar iiretmektedir. Benzer sekilde Avrupa Giiney
Gozlemevi (ESO), ileri teknolojiye dayali arastirma ortami, giiglii uluslararasi
is birligi yapist ve etkin operasyonel siiregleri ile alaninda 6ncii konumunu
siirdiirmektedir. Bu kurumlarda benimsenen esnek yonetim modelleri ve giiglii
stratejik vizyon, bilimsel iiretimin siirekliligini destekleyen temel faktorler
arasinda yer almaktadir.

Kurumsal iletisim yapilanmalar1 da bu kurumlarin basarisinda belirleyici
bir rol oynamaktadir. ESO’da iletisim siireglerinin merkezi bir yap1 altinda
yiriitiilmesi, medya iligkileri, kamuoyu bilgilendirme faaliyetleri ve kriz
yonetimi silireglerinde kurumsal tutarliligi gili¢lendirmektedir. Bu durum,
kurumun uluslararas1 gériiniirliiglinti artirmakta ve bilimsel faaliyetlerin daha
genis kitlelere ulagsmasini saglamaktadir. Max Planck Enstitiileri’nde ise dijital
doniistim, siirdiiriilebilirlik ve cesitlilik politikalarinin kurumsal siireclere
entegre edilmesi, organizasyonel verimliligi artiran 6nemli bir unsur olarak 6ne
cikmaktadir. Ayrica calisanlara sunulan sosyal destek mekanizmalari, esnek
calisma modelleri ve siirekli egitim olanaklari, kurumsal motivasyon ve
performansin siirdiirtilebilirligini desteklemektedir.

Tiirkiye baglaminda degerlendirildiginde, 6550 sayili Arastirma
Altyapilarmin Desteklenmesine Dair Kanun’un yiirlirliige girmesiyle birlikte
arastirma altyapilarinin daha sistematik, denetlenebilir ve kurumsal bir yapiya
kavustugu goriilmektedir. Universiteler ve kamu kurumlar1 biinyesinde faaliyet
gOsteren aragtirma altyapilari, belirli alanlarda uzmanlasarak ulusal bilimsel
kapasitenin gelisimine onemli katkilar saglamaktadir. Bununla birlikte bu
yapilarin yalmzca akademik bilgi iiretimiyle sinirhh kalmadigi; sanayi is
birlikleri, toplumsal farkindalik faaliyetleri ve nitelikli insan kaynagi
yetistirilmesi gibi alanlarda da aktif rol {istlendigi anlasilmaktadir. Bu durum,
arastirma altyapilarinin ulusal inovasyon sisteminin temel bilesenlerinden biri
haline geldigini gostermektedir.

Genel cercevede degerlendirildiginde, arastirma altyapilar1 yalnizca
bilimsel bilginin iiretildigi yapilar degil, ayn1 zamanda bu bilginin toplumsal ve
ekonomik faydaya doniistiiriilmesini saglayan stratejik platformlar olarak 6ne
cikmaktadir. Giiglii idari yapilanma, etkili kurumsal iletisim mekanizmalar1 ve
uluslararas1 entegrasyon diizeyi, bu yapilarin basarisin1 dogrudan etkileyen
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temel faktorler arasinda yer almaktadir. Bu dogrultuda aragtirma altyapilarinin
stirdiiriilebilir kalkinma hedefleriyle uyumlu bigimde planlanmasi, uzun vadeli
bilimsel {iretim kapasitesinin artirilmasi ve kiiresel bilim ekosisteminde rekabet
giiciiniin giiclendirilmesi agisindan kritik nem tagimaktadir.
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1. GIRIS

Sosyal baglam icinde gelisen bir etkilesim olarak iletisim, bir kaynak
(gonderici) ile bir alic1 (hedef kitle) arasinda karsilikli sinyal aligverigini igeren
bir siirectir. Bu sinyaller sozlii, yazili ya da gorsel igerikler araciligiyla
iletilebilir. Iletisim hangi bicimde gerceklesirse gerceklessin, temelinde
kaynagin aliciya anlam aktarma amaci bulunmaktadir (Fatimayin, 2018).
Siirecin etkin bir bicimde tamamlanabilmesi ise alicinin iletilen mesaja geri
bildirimde bulunmasiyla miimkiindiir (Daniel, 2016). Bu yoniiyle iletisim,
kaynak ile alict arasinda kurulan karsilikli bir anlam aktarimi siireci olarak
degerlendirilebilir. iletisim yalmzca insanlar arasinda gerceklesen bir olgu
olmayip, insan ile {iriin ya da {iriin ile insan arasinda da kurulabilmektedir. Bu
baglamda, gorsel nitelikleri ve tasidigi mesajlar araciligiyla ambalajlar, {iriin
temelli iletisimin 6ne ¢ikan unsurlarindan biri olarak dikkat cekmektedir.

Ambalaj, klasik anlamda Uriinii saran ve koruyan, tagimmasini
kolaylastiran ve ayni zamanda iiretici firmalar i¢in pazarlama islevleri tagiyan
bir materyal olarak tanimlanmaktadir. Uretici firmalar agisindan ambalaj,
hedeflenen tanitim faaliyetlerinin yani sira tiikketicide olusturulmasi amaglanan
duygularin da organize edildigi, pazarlama stratejilerinin iizerine insa edildigi
bir “sessiz satig eleman1” niteligi tasimaktadir (Karatepe & Boncukgu, 2025, s.
521). Tiiketiciyle dogrudan iletisim kuran ambalaj, bu iletisimi renk, yaz1 ve
form dili araciligiyla gerceklestirmektedir. Ambalaj; iiretici beklentileri,
cevresel kosullar ve tiiketici taleplerini es zamanli olarak kargilamakla
ylkiimlidiir. Dikkat cekici renk kullanimi, 6zgiin form tasarimi ve algiy1
destekleyen tipografik diizenlemeler, ambalaji rekabet ortaminda 6ne ¢ikaran
unsurlar arasinda yer almaktadir. Bunun yan1 sira ambalaj, {iretici firmalarin
vizyon ve misyonunu tiiketiciyle paylagtigi gorsel iletisim alam islevi de
gormektedir. Giincel tasarim trendlerinin ambalaj iizerinde yer almasi, bu
trendleri takip eden tiiketicilerin memnuniyet duygusunu artirmaktadir.
Omegin, cevre duyarliligma vurgu yapan sosyal sorumluluk temelli
yaklagimlarin ambalaj {izerinde acik¢a belirtilmesi, ¢evre duyarlilifi olan
tilketicilerde olumlu bir alg1 olugturmaktadir.

Ambalaj ayni zamanda, iiriin hakkinda hem tedarik zinciri paydaslarina
hem de tiiketiciye bilgi aktaran bir iletisim aracidir. Tedarik zinciri
paydaslarinin iiriine yonelik saklama, tasima ve bertaraf uygulamalarim

yonlendiren bilgilendirici ifadeler ambalaj iizerinde yer almaktadir. Bunun yan1
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sira ambalaj; ¢cagrisimsal semboller, renkler ve minimalist gorseller araciligiyla
tiikketicilere iiriin kalitesi hakkinda ipuclar1 sunmaktadir. Tiiketiciler, daha 6nce
deneyimlemedikleri bir {iriine iliskin ayrintili bilgileri ambalaj iizerinde yer
alan metinler araciligiyla edinmektedir. Bu metinlerde marka adi, {iriin icerigi,
kullanim bi¢imi ve saklama kosullar1 gibi iirline 06zgii bilgilere yer
verilmektedir. Bu bilgilendirme siirecinde, tiiketicilerin zihninde herhangi bir
belirsizlik olusmamasi igin bilgilendirme siirecinin agik, anlasilir ve tutarl
bicimde kurgulanmasi gerekmektedir. Aksi takdirde, {riiniin tercih edilme
olasilign ve tekrar satin alma niyeti olumsuz ydnde etkilenmektedir. Bu
durumun temel nedeni, tiiketicilerin {iriinler arasinda degisiklik gosteren kalite
parametrelerini her yeni deneyimde yeniden degerlendirmeleridir.

Ambalajda bilgilendirme iletisimi, TUriin hakkinda tliketiciyi
bilgilendirmeyi amaglayan gorsel ve yazili bilgilendirme tasarimi araciligiyla
sunulmasi siirecini ifade etmektedir. “Bilgilendirme tasarimi, alicilarin bilgi
ihtiyacim karsilamak amaciyla bir mesajin analiz edilmesi, planlanmasi ve
sunulmasini, ayrica mesajin igerigi, dili ve bi¢iminin anlasitlir hdle
getirilmesini  kapsamaktadir.  Segilen ortamdan bagimsiz olarak, iyi
tasarlanmis bir bilgi materyalinin; mesaji ile estetik, ergonomik, ekonomik ve
konuya ozgii gereksinimleri karsilamasi beklenmektedir” (Pettersson, 2002, s.
30, Akt. Karaalioglu, 2015, s. 88). Bununla birlikte, ambalaj tasariminda
bilgilendirme tasarimindan bagimsiz strateji olarak belirlenen cagrisimsal
Ogeler de bulunmaktadir. Bu tiir tasarimlar, iirlinlin lezzetini veya niteligini
pekistirmek amaciyla yan anlamlar iizerinden kurgulanmakta ve tiiketici
algisini destekleyici bir rol iistlenmektedir. Bir sekerleme {irliniiniin bal ile
iliskilendirilerek toplumdilbilimsel bir baglamda sunulmasi bu yaklagima 6rnek
gosterilebilir.

Ambalajda bilgilendirme iletisimi hem ticari hem de etik agidan
tiikketicilerin rekabet ortaminda ihtiyag duyduklar1i ya da ihtiyag algisi
olusturulan ideal iirlinlerin se¢ciminde Onemli bir rol iistlenmektedir. Bu
calismada, bilgilendirme iletisiminin ambalaj lizerindeki yazili ve gorsel dgeler
araciligryla nasil kurgulandigi, bu 6gelerin kullanim amaglari, sayisallasma ve
hiz odaginda kurgulanan dijital diinyada degisen ambalajda bilgilendirme
uygulamalar1 ele almmistir. Yerli ve yabanci literatiirde konuya iligin
caligmalarin dokiiman taramasi yontemiyle incelendigi bu c¢alismanin hem

ambalajlar iizerinde yer alan isaret, yazi ve gorsellerin kullanim amacini
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yeniden ele alma hem de dijital teknolojiler ile doniisiime ugrayan ambalajda
bilgilendirme pratiklerine dikkati ¢ekme noktasinda Onem tasidigi
diistiniilmektedir.

2. AMBALAJDA BIiLGILENDIRME iLETiSiMi

Canlilarin iletisim kurma istegi giinliik yasamin her aninda ve yerinde
vardir. Cilinkil insan iletisim kurarak etkiler, etkilenir ve toplumsal bir varlik
olarak roliinii gerceklestirmis olur. Insanlarm iletisim kurma istekleri
kendilerini onlara anlatma ve onlar1 anlayabilme ihtiyaglarindan
kaynaklanmaktadir. Bu nedenle iletisim insan i¢in vazgecilmez bir gerekliliktir
(Dogan, 2017, s. 25). Iletisim, bir kaynak ile alic1 arasinda mesajin saglikli ve
anlamli bigimde aktarilmasi siireci olarak tanimlanabilir. Mesaja dogru sekilde
yiklenen bilgi, his, duygu ve diislinceler kaynak ile alic1 arasinda karsilikli bir
anlam aligverigini ifade etmektedir (Usal ve Kusluvan, 1999, s. 177-178).
Iletisim siireci etkilerine, yoniine, kullanilan kod sistemine, iliski sistemine,
bireyin konumuna, zaman ve mekan boyutuna bakilmaksizin her iletigim
stireci; kaynak (gonderici), kodlama, mesaj (ileti), kanal(arag), kod agma ve
alict (hedef kitle) unsurlarindan olusmaktadir. Iletisim siirecinin ¢ift yonlii
olmas1 durumunda bu unsurlara “geri bildirim” eklenmektedir. Boylece tam
iletisim siireci gerceklesmis olmaktadir (Dogan, 2017, s. 12). Iletisim siireci ve
unsurlarma iliskin akis semasi Sekil 1°de verilmistir.

cOrOLTO GOROLTO

KAYNAK s wed Masa) ALICI
Kodlama o Goame Goame

GOROLTO GOROLTO

GERI BILDIRIM

Sekil 1: letisim Siireci ve Ogeleri (Dogan, 2017).
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Iletisimi miimkiin kilan ara¢ ve ortamlarin zaman icinde gelisimi;
insanligin haber alma, haber verme ihtiyaglartyla orantili olarak ilerlemis ve bu
gelisim siireci giiniimiizde de gesitlenerek devam etmektedir. Insanlar bu
ihtiyaci sozli, sozsiiz ve yazili iletisim bigimleri araciligiyla karsilamaktadir.
Ozellikle yazili iletisim, ticari iliskilerin genislemesi ve teknolojik gelismelerle
birlikte giiniimiizde giderek daha 6nemli bir konuma gelmistir. Teknoloji
caginda gorsel ve isitsel iletisim araglarinin sundugu olanaklar, iletisim
alanindaki uygulamalarin kapsamini ve etkisini onemli dl¢lide artirmistir.

Yazili iletisim, uygarlik tarihi boyunca 6nemini ve islevini koruyan
temel iletisim bicimlerinden biridir. Baslangigta agirlikli olarak ticari
faaliyetlerde kullanilan yazi, zamanla iletisim siireglerinin ayrilmaz bir pargasi
haline gelmistir (Giirel & Aksit, 2021, s. 121). Gliniimiizde yazi, ticari
faaliyetler kapsaminda yalnizca bilgilendirme amaciyla kullanilmamakta;
pazarlama stratejileri dogrultusunda kisa ve etkili ifadelerle ikna olusturma,
siirdiiriilebilir marka tanitimi saglama, seffaf bilgilendirme sunma ve marka
olusumuna katki saglama gibi ¢ok cesitli iglevler iistlenmektedir.

Sanayi Devrimi sonrasinda yaganan yenilik¢i gelismeler, bireylerin ¢ok
sayida iirlin ve marka ile kargilasmasina yol agmis; bu durum, iiriinler {izerinde
yer alan markalarin tiiketiciyi bilgilendirme gereksinimini artirarak
bilgilendirme tasariminin énemini daha da goriiniir kilmistir. Bilgilendirme
tasariminin temel amaci, bilgi aktarimini anlagilir, diizenli ve etkili bir bigimde
gergeklestirerek tam iletisimi  saglamaktir. Bu siirecte, bilgilendirme
tasariminin anlasilirhig1 ve kullanilan stratejilerin etkinligi, geri doniis saglayan
oOlgiilebilir veriler {lizerinden degerlendirilmektedir. Bilginin diizensiz veya
karmasik bigimde sunulmasi, iletilmek istenen mesajin algilanamamasina ve
iletisim etkinliginin diismesine neden olmaktadir. insanlarin yasamlar1 boyunca
bilgiye ulagsma bic¢imleri g6z Onilinde bulunduruldugunda, bilgilendirme
tasarimi yaklasimi tasarimcinin bilgiyi hedef kitleye daha kolay ve etkili sekilde

aktarmasina olanak tanimaktadir.
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Sekil 2. Ambalaj—Isletme-Tiiketici letisim Modeli
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Ambalaj triinlerinde igletmeler tarafindan kurgulanan iletisim modeli;
gelisen teknoloji, glincel arastirmalar, pazarlama stratejilerindeki doniisiim ve
degisen tiiketici algi ve davraniglarina bagl olarak igerik ve gorsel agidan
stirekli farklilagabilmektedir. Sekil 2°de isletme, ambalaj ve tiiketici arasindaki
iletisim siireci ile bu siirecte iletisimi olumsuz etkileyebilecek giiriiltii unsurlari
(ic-dis etkenler) basit bir model ilizerinden gosterilmektedir. Bu model,
pazarlama iletisimi baglaminda ambalajin bir iletisim araci olarak {istlendigi
merkezi rolii vurgulamaktadir.

Ambalajda iletisim siireci isletme tarafindan baslatilmaktadir. Isletme;
marka kimligi, tirlin 6zellikleri, fiyat, kalite ve vaat edilen deger gibi mesajlari
ambalaj ilizerinde yer alan metin ve grafik unsurlar aracilifiyla kodlayarak
tilketiciye iletmektedir. Bu baglamda ambalaj; renk, tipografi, gorsel dgeler,
Olcii birimleri (6rnegin 750 ml), semboller ve metinler aracilifiyla mesajin
somutlastigi temel iletisim kanali olarak iglev gormektedir. Hedef kitleye uygun
bicimde tasarlanan bu kodlar, tiiketici tarafindan ambalaj {izerinden
algilanmakta ve yorumlanmaktadir. Tiiketicinin algilama siireci; bilgi diizeyi,
onceki deneyimleri, beklentileri ve psikolojik durumu gibi bireysel faktorlere
bagh olarak degismektedir (Velioglu vd., 2013). Tiiketicinin verdigi tepkiler
(satin alma, reddetme, memnuniyet, sikayet gibi.) geri bildirim yoluyla
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isletmeye ulasmakta ve bu sayede iletisim siireci ¢ift yonlii bir yapi
kazanmaktadir. Modelde biitiinciil bir unsur olarak ele alinan giiriiltii ise i¢ ve
dis etkenler seklinde ayrilabilmekte ve planlanan iletisim siirecinin her
agsamasinda etkili olabilmektedir.

Dis etkenler, iletisim siirecinde isletmeler tarafindan Onceden
planlanamayan ve dogru iletisimi engelleyebilen unsurlar olarak tanimlanabilir.
Rakip iriinlerin ambalaj tasarimlari, hatali raf konumlandirmalari, rekabet
ortaminda {irliniin marka deger algisi, tiiketicinin dikkat daginikligi, kiltiirel
farkliliklar, zaman baskisi ve ¢evresel faktorler (koku, ses, 1siklandirma vb.) bu
kapsama girmektedir. S6z konusu dis etkenler, isletmenin iletmek istedigi
mesajin tiikketici tarafindan yanlis algilanmasina, eksik anlasilmasina ya da
tamamen g6z ardi edilmesine neden olabilmektedir.

I¢ etkenler, Ar-Ge faaliyetleri kapsaminda ambalajin tasarim ve iiretim
siirecinde ortaya cikan, yetersiz pazarlama ve sunum planlamalarindan
kaynaklanan ve mesajin dogru iletilmesini zorlastiran unsurlar1 ifade
etmektedir. Bu etkenler arasinda okunmasi gii¢ veya stratejik olarak goz ardi
edilmis tipografi kullanimi, yanlis ya da algiyr olumsuz etkileyen renk
secimleri, diisiik baski kalitesi, ambalajin dayaniksiz veya islevsiz malzemeden
iiretilmesi, bilgi yogunlugu nedeniyle mesajin karmagik hale gelmesi, gorsel ve
yazili 6geler arasindaki tutarsizliklar ile iirlin rengi ve ambalaj uyumsuzlugu
yer almaktadir. Bu tiir i¢ etkenler de igletmenin iletmek istedigi mesajin tiiketici
tarafindan eksik, yanlig ya da olumsuz algilanmasina yol agabilmektedir.

Sonug olarak bu model, ambalajin yalnizca tiriinii koruyan bir unsur
olmadigini; ayn1 zamanda isletme ile tiiketici arasinda stratejik bir iletigim
kopriisii iglevi gordiigiinii ortaya koymaktadir. Bu iletisim siirecinin etkinligi,
i¢ ve dis etkenlerin siirekli olarak dikkate alinmasina baglidir.

Ambalaj tasarimi, karmasik ve farkli disiplin alanlarmin ortak
caligmasiyla ortaya ¢ikan bir siirectir ve bu siirecte bilgilendirme iletigiminin
odag1 hedef kitle olarak belirlenmektedir. Uriin bilgilendirme iletisimi,
tilketicilerin 6nem verdigi ve bu yiizden {izerinde titizlikle ¢alisilmasi gereken
bir yaklasim olarak degerlendirilmektedir. Bu stratejiler, piyasa kosullarinin
analiz edilmesiyle olusturulmakta ve planli bir yapiya doniistiiriillmektedir
(Goral, 2014, s. 203). Bu planlama dogrultusunda, ambalaj tasariminin
odagindaki hedef kitlenin biligsel 6zellikleri géz ardi edilmemelidir (Cifei,
2019, s. 72).
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Ambalaj1 yapilacak iiriine iliskin belirlenen stratejiler, hedef kitle igin
ambalaj tizerinde yer alan metin rengi, yazi tipi, yazi boyutu, metin igerigi ve
konumlandirma pozisyonu stratejik agidan biiyiik 6nem tagimaktadir. Cilinkii
ambalaj tasariminda vurgu, asil mesajin kaynagini olusturmaktadir ve bu
yaklasim tiiketicilerin kalite algisin1 dogrudan etkilemektedir. Oyle ki, yapilan
bir arastirmada, beyaz zemin kullanimi ve liikks yazi karakterlerinin
tilketicilerde likks algisini artirdig1 yoniinde sonuca ulagilmistir (Iseki vd.,
2025). Ambalaj tizerinde yer alan gorseller, yazi karakterleri ve renkler
tiikketicilerin iiriin tercihinde etkili oldugu sdylenebilir.

Ambalajlarda yer alan bilgilendirme igerikleri, zorunlu metinler ve
stratejik tasarim metinleri olmak {izere iki grupta ele alinmaktadir. Zorunlu
metinler, yonetmeliklerle belirlenmis olup ambalaj {izerinde belirli kurallar
cercevesinde yer almasi gereken; liriiniin litre veya gramaj bilgisi, besin
degerleri ve liretim yeri gibi igerikleri kapsamaktadir. Bu bilgiler genellikle
ambalajin ilk bakista dikkat ¢ekmeyen bdliimlerinde, ¢ogunlukla tablo
diizeninde konumlandirilmaktadir. Zorunlu igeriklerin stratejik degeri siirlt
olmakla birlikte, tiiketicilerin bilingli i{irlin se¢imi yapmasina olanak
tanmimaktadir. Bu noktada gelisen tiiketici hassasiyeti, ambalaj {izerindeki
bilgilendirme ifadelerinin bir satis stratejisi olarak kullanilmasina da zemin
hazirlayabilmektedir. “Paraben icermez” ifadesi bu duruma o6rnek olarak
gosterilebilir. Tiketicilerin ambalaj iizerinde marka adi, dayaniklilik ve
kullanim siiresi gibi bilgilere fiyat unsurundan daha fazla 6nem verdiklerine
iliskin bilgiler bulunmaktadir (Ozgiil ve Aksulu, 2006). Bu durum, rekabet
ortaminda ambalajda yer alan bilgilendirme ifadelerinin pazarlama
stratejilerinin belirlenmesinde kritik bir rol oynadigini gdstermektedir. inal
(2023, s. 33) tarafindan ortaya konulan ambalaj anatomisinde, ideal bir
ambalajda bulunmasi gereken elemanlar ve bu elemanlarin gorevleri Gérsel
1’de sunulmustur.

“Su ¢ok acik ki, modern diinyada herkesin anlayabilecegi organize bir
sekilde, yazilmis ve sunulmus bilgilendirme tasarimina gereksinim var.
Bilgilendirmenin tasarimi sansa birakilirsa ortaya ¢ikan sonug ‘bilgilendirme
kaygisi” olacaktir” (Spiekermann, 2002; Akt. Giiler, 2008, s. 5).
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Gorsel 1. Ambalajin Bilgi Verme Fonksiyonuna Bir Ornek (inal, 2023, s. 33).

Yazili ve gorsel iletisim araci olarak degerlendirilen ambalajin isletmeler
acisindan dnemli ve cesitli islevleri bulunmaktadir. Isletmeler acisindan
ambalajin iletisim misyonu; tasidigl estetik grafik oOgeler ve metinler
araciligryla {iriinii rekabet ortaminda goriiniir kilmak, hedef kitlede
olusturulmas1 amaglanan duygu ve algilara aracilik etmek ve stratejik olarak
kurgulanan ikna edici ifadelerle iiriiniin tercih edilmesini saglamaktir. Bu
dogrultuda, ambalaj tasariminin biitiinciil bicimde anlagilmasi, saglikli ve etkili

bir iletisim siirecinin planlanabilmesi agisindan 6nem tagimaktadir.

2.1. Ambalajda Yazih Bilgilendirme ifadeleri

Ambalajda yer alan bilgilendirme ifadeleri iirlinden iiriine farklilik
gostermekle birlikte hem tiiketici hem de iiretici agisindan dnemli bir isleve
sahiptir. Uriine 6zgii bilgilendirme metinleri olusturulurken; marka adi,
farklilastirict vurgu, slogan, toplumdilbilimsel ifadeler, genel bilgilendirme
metinleri ve tanitim icerikli soylemler gibi stratejik kelime ve climlelere gorsel
estetik ilkeleri gozetilerek yer verilmektedir. Bazi durumlarda bu ifadelerin
kullanimi etik agidan tartismali olabilse de markalar, rekabet ortaminda sz
konusu metinleri satig stratejileri kapsaminda degerlendirebilmektedir. Bu
yaklasima ornek olarak “%25 daha fazla” ibaresi ile “%50 ’ve varan indirim”
ibareleri gosterilebilir. Her iki ifade de tiiketicilerde algisal olarak ¢okluk ya da
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azlik duygusu olusturarak, markalar tarafindan tiiketiciyi satin almaya veya

iiriinii deneyimlemeye yonlendirmek amaciyla kullanilmaktadir.

Tablo 1. Ambalajda Bilgilendirme iletisiminde Kullanilan Yazil ifadeler

Metin Aciklama

Tiiketicilerin {irlin, saklama kosullar1 veya kullanim
kosullariyla ilgili bilgi ihtiyacin1 tam olarak gidermeye

. yonelik tercih edilir. Tam ciimlelerde anlasilirhik ©n
Uriin hakkinda

plandadir. Kurum imajin1 yansitan ifadelere de yer
aciklayict

sl verilmektedir. Ornegin, “Soguk ve kuru bir yerde muhafaza
climle
edin.”. Aciklayict1 ve kisa ciimlelerde Oznelere yer
verilmemektedir. Burada tiiketicinin 6zneyi iiriin olarak

kabul ettigi varsayilmaktadir.

Tiiketicilere mesajin en hizli ve en etkili yoldan aktarilmasi
amaglanmaktadir. Bilgilendirme iletisimde tipki afis
tasarimlarinda oldugu gibi (Ozal, 2021, s. 32) ambalajda da
Yarim  ciimle | mesaj kisa, etkili ve anlasilir olmali. Vurgulu kisa ciimleler
(Vurgu) ambalajda tasarimla desteklenmektedir. Kisa ciimleler ayni
zamanda tiiketicilere bilgi verme ve ikna etme amaci da

’

giitmektedir. Ornegin; “Su hayattir.”, “Daha peynirli”,

I TS

“Sar1 Gii¢”, “Giiclii Formiil ", “Yas uzmanm”

Ambalajlarda kullanilan sayisal ifadeler {irliniin fiziksel
ozellikleri hakkinda bilgi vermektedir. Bir diger amaci
genellikle tiiketicinin zihninde iirlin hakkinda somut bir
etki olusturulmas: hedeflenmektedir. Temizlik {iriinleri
Sayisal kategorisi sayisal ifadelerin en sik goriildiigi iirlin
ifadeler kategorileri arasindadir. Ornegin; “%100 meyve suyu”,
“Mikroplarin %99 'unu oldiiriir”, “5°li etki!”, sayisal
olarak istlinlik yaklasimi aym1 zamanda tiiketicilerde
cokluk algisint da pozitif yonde etkilemeye yonelik
stratejik bir yaklasimdir (Fecher vd., 2019, s. 131).

Sloganlar; kulaga hos gelen, kisa ve etkili sozciik
Sloganlar dizilimlerini ifade etmektedir (Kirkbir vd., 2016 s. 291).
Kurumsal imaji olumlu yénde etkiler. Ornegin, “Nesilden
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nesle gercek lezzet”, “Olmasi gerektigi gibi”, “Tabakta
kalmayacak tat.”

Sosyal
sorumluluk

iceren ifadeler

Toplumda sosyal sorumluluk bilinci artikca, isletmeler de
bu yaklagima karsi duyarli olmaktadirlar. Bu yaklagim
kurumsal imaj agisinda 6nem arz etmektedir. Mevcut
arastirma kapsaminda, 2025 yil1 itibariyle ambalajlarda ¢ok
stk karsilagilmamast  isletmelerin ~ bu  yaklagimi
benimsemediginin gostergesidir. Ornegin, “TEMA her dem
toprak igin.”, “Geri doniistiiriilmiis plastikten iiretilmigtir.

Dogada ¢oziinen icerikler.”

Kullanma
talimati

Uriiniin dogru, giivenli ve etkili bicimde kullanilabilmesi
icin tiiketiciye sunulan temel bilgilendirme ve yonlendirme
alanidir. Bu alanin konumlandirilmast ambalajin formuna
gore belirlenmektedir. Bu boliimde yer alan ifadeler agik,
sade ve anlasilir olmalidir.

Yonlendirme

ifadeleri

Tiiketicinin {irlinii  hizli, dogru ve giivenli bigimde
kullanabilmesi i¢in davraniglarini yonlendiren GSnemli
iletisim unsurlaridir. Ambalaj formunun bozulmamasi ve
yeniden kullanimi igin planlanmaktadir. ikonlar, semboller
ve gorsel unsurlarla belirgin olarak desteklenmektedir.

“Buradan Aciniz”

Yabanci
kelimeler

Ambealaj iizerinde tercih edilen yabanci kelimeler, anlam ve
ama¢ bakimindan hedef kitleye gore farklilik
gostermektedir. Uriinlerin Ingilizce karsilig1
(bilgilendirme), tiiketici algisin1 sekillendirme (kalite,
dogallik) ve trend kelimelere (yenilikgi) ambalaj
yazilarinda yer verilmektedir. Premium, Perfect, Power,
Advanced, Pro-care, Aqua, Extra gibi yabanci kelimelere
ambalajlarda siklikla rastlanmaktadir.

Ambalaj iizerinde tercih edilen metinlerin tiiketici agisindan acik,

anlasilir ve agiklayici olmasi 6nem tagimaktadir. Bu agiklayici ifadeler, bazi

durumlarda dogrudan markay1 destekleyen ve giiven algisimi giiglendiren

nitelik de tasiyabilmektedir. Ornegin, iiriin yapis1 itibariyla tehlikeli veya

hassas bir icerik barindiriyorsa, bu durum ambalaj {izerinde uyarici nitelikte
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gorsel dgeler (piktogramlar) ile desteklenmektedir. Bu yaklagim, bilgilendirme
iletisimiyle birlikte tiiketici giivenligini dnceleyen hassas bir uyari stratejisini
de igermektedir.

Bilgilendirme iletisiminde, ambalaj {izerinde yer alan metinlerin
tiikketicinin tercih edecegi iriiniin kimligini acik ve okunabilir bigimde
yansitmasi, ayni zamanda dogru bilgi sunmasi beklenmektedir. Ambalajin dis
yilizeyinde bulunan metin ve illiistrasyonlarin temel amaci; iiriinii ve markay1
tanitmak, satin alma davranigina tesvik etmek ve etik degerlere uygun bir
iletisim kurmaktir. Buna karsilik, ambalajin i¢ kisminda yer alan metinlerin
islevi, tiikketici iiriinii satin alip kullanmaya baglamadan 6nce okunamamasi
nedeniyle, daha ¢ok markanin akilda kaliciligini artirmak ve tekrar satin alma
olasiligin1  desteklemek yoniindedir. Bu baglamda tipografi, bilginin
aktariminda merkezi bir rol iistlenmektedir. Becer’e (2006, s. 176) gore iyi bir
tipografi, “bilginin en dogru, en agik ve en mantikli sunucusudur.”

Ambalaj iizerinde yer alan yazilarin dilbilimsel anlamlart ile yazi
karakteri ve tipografik diizenlerinin tasarimla biitiinliik i¢inde ele alinmasi hem
estetik hem de stratejik agidan 6nem tagimaktadir. Bu nedenle ambalajda yer
alan metinlerin, tiikketicinin zihninde merak uyandiran ortiik mesajlar ile agik ve
anlasilir ifadeleri dengeli bicimde sunmasi, satig stratejilerinin etik boyutunu
giiclendirmektedir. Ambalaj tasariminda iirlin 6zelliklerinin gorsel unsurlarla
desteklenmesi ve tamamlanmasi beklenmektedir. Bunun temel nedeni,
tiikketicilerin ambalaj iizerindeki gorsel Ogelere yazili icerikten Once dikkat
etmeleridir. Bu dogrultuda, saydam ambalajlarda {iriiniin kendi rengi 6n plana
cikarken, saydam olmayan ambalajlarda ise ambalaj malzemesinin rengi alg1

iizerinde belirleyici bir unsur héline gelmektedir.

s
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Gorsel 2. Beypazari ve Lipton Markalarmin Limon Aromali Uriin Ambalajlar:
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Ambalaj tasariminda bu tiir uygulamalarin sayis1 artirilabilmektedir.
Tiiketiciler, satin  aldiklar1  {irlini  ambalajin  formu {izerinden
tantyabildiklerinde, ambalaj iizerinde yer alan minimalist gorsel Ogeler ve
isaretler sayesinde yazili bilgilere ihtiya¢ duymadan dogru iiriine daha kolay
ulasabilmektedir. Minimalist gorsellerin ve sembollerin tiiketici {izerindeki
psikolojik etkileri ise hedef kitle &zellikleri ve satin alma davranislar
cercevesinde ylriitillen arastirmalar araciligiyla incelenmeye devam
etmektedir.

2.2. Ambalajda Gorsel Bilgilendirme Unsurlari

Ambalajlarda kullanilan gorsel bilgilendirme unsurlari; piktogramlar,
ikonlar, semboller, renk kodlar, tipografik vurgular gibi cesitli gorsel
unsurlardan olusmaktadir. Ambalaj iizerinde yer alan bu bilgilendirme
unsurlari, iirlinlin  kullanim amaci ve toplumun {iriine yonelik algisi
dogrultusunda sekillenmektedir. Bu nedenle farkli {iriin gruplari, bilgilendirme
iletisimi acgisindan benzer siire¢lerden gegmemektedir. Ornegin, kuru gida
tirlinleri kapsaminda degerlendirilen makarna ambalajlarinda genellikle ideal
kullanim kosullarini igeren gorseller, sayisal ifadeler ve sos Onerileriyle sinirl
bilgilendirme metinlerine yer verilmektedir. Buna karsilik, kullanim kosullari
toplum acisindan risk barindiran ancak giinliik yasamda vazgecilmez olan
kimyasal temizlik {iriinleri (¢camasir suyu, tuz ruhu gibi), bilingsiz kullanim
durumunda insan saglig1 iizerinde ciddi olumsuz etkilere yol agabilen {iriinlerin
ambalajlarinda hem gorsel hem de yazili iletisim unsurlariyla desteklenen gok
sayida uyarici ifadeye yer verilmektedir. Bu durumun temel gerekgesi, hedef
kitlenin genis bir yas araligini kapsamasi ve liriinle etkilesim olasilig1 bulunan
kullanict ¢esitliligidir. Bu yaklagim, ayni zamanda hem yasal zorunluluklar
hem de seffaflik ilkesi dogrultusunda tercih edilmektedir. Ozellikle ¢ocuklarin
giivenligi g6z Onilinde bulundurularak, muhakeme yetenegi yeterince
gelismemis bireyler icin bu tiir {irlin ambalajlarinda giivenlik kilidi igeren
kapaklar gibi koruyucu dnlemler gelistirilmistir. Genel olarak ambalajlarda yer
alan gorsel bilgilendirme unsurlar, {iriin ¢esidi ve igerigi hakkinda tiiketicilere
hizli ve etkili bigimde bilgi sunmay1 amag¢lamaktadir.

Ambalaj iizerinde yer alan gorsel bilgilendirme unsurlari tiiketicinin
driinli hizli ve dogru bicimde tamimasimi saglamanin yani sira {riiniin

kullaniminda tiiketicilerin karsilasilabilecegi risklere karsi onleyici bir iletigim
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islevi de iistlenmektedir. Ozellikle okuryazarlik diizeyi, yas ve bilissel yeterlilik
acisindan farklilik gosteren hedef kitleler igin gorsel 6geler, yazili metinlere
kiyasla daha evrensel ve erisilebilir bir bilgilendirme aract olarak
degerlendirilmektedir. Ozellikle kimyasal temizlik iiriinleri gibi risk diizeyi
yiiksek iirlin gruplarinda yer alan uyar1 piktogramlari, zorunlu semboller ve
renk temelli ikazlar, tiiketicinin dikkatini {riiniin kullaniminda meydana
gelebilecek olasi tehlikelere kargt uyarmayi amacglamaktadir. Buna karsilik,
gida tiriinlerinde kullanilan gorsel unsurlar daha ¢ok kullanim 6nerileri, igerik
vurgulari ve algisal ¢ekicilik {izerinden sekillenmektedir. Bu baglamda gorsel
bilgilendirme unsurlari, {iriin tiirline gore farklilasan bir iletisim stratejisi olarak
ambalaj tasarimmin temel bilesenleri arasinda yer almaktadir. Bu nedenle
ambalaj1 tasarlanacak olan iiriin, igeriginin iletisim stratejisi agisindan temel
belirleyenler arasinda oldugu sdylenebilir.

2.2.1.Minimal Gorseller

Ambalaj ylizeyinde yer alan gorsel Ogeler, pazarlama stratejileri ve
bilgilendirme iletisiminde stlendikleri isleve bagli olarak farklilik
gostermektedir. Gorsel iletisimin pazarlama sektdriinde yaygin bicimde
kullanilmas1 ve hedef kitle {izerindeki etkilerinin iiriin bazinda degisiklik
gostermesi, markalarin ambalaj tasarimlarinda 6nemli doniisiimlere yol
agmistir. Gorsellerin pazarlama stratejilerindeki temel rolii, tiiketicilerde
olusturulmasi hedeflenen duygu ve algilara yon vermektir. Bu dogrultuda
isletmeler, iriiniin dogasmna bagl olarak tiiketicinin {irlinle duygusal bag
kurmasini saglamak ve beklentilerinin karsilandigini belirtmek amaciyla belirli
gorsel anlatimlara yer vermektedir. Kalite, dogallik, saglik, lezzet, serinlik, tat,
istah ve sefkat gibi kavramlar fiiriinden iriine farklilagan gorsel kodlar
araciligryla hem geleneksel hem de dijital pazarlama ortamlarinda tiiketici
algisii sekillendirmektedir.

Ambalaj tasariminda tercih edilen minimal gorseller ise markanin
amblem ve logosundan ya da rekabet ortamindaki agirligindan bagimsiz olarak,
tiketicilere triiniin icerigi ve kullanim amacina iligkin ipuglar1 sunan sade
anlatim bicimleri olarak degerlendirilmektedir. Minimalist gérseller, modern
ambalaj tasariminda sanatsal yaklagimlarla iligkilendirilse de bu tasarim
anlayis1 her iirlin grubu icin karsiligi olan tutarli sonuglar vermemektedir.

Bunun temel nedeni, tiiketicilerin kalite algis1 ve degerlendirme ol¢iitlerinin
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iiriin algisina gore degisiklik gostermesidir. Bu noktada, ideal iiriin tercihinin
olugmasinda yazili ve gorsel ipuclari, satin almaya karar siirecinde belirleyici
bir rol iistlenmektedir. Sade tasarim yaklasimlariyla kurgulanan minimalist
gorseller, tiiketicilerde kalite algisint ve dolayli olarak giiven duygusunu
etkileyebilmektedir. Ayni zamanda bu gorseller, ambalajin ayrilmaz bir tasarim
elemani olarak kabul edilmektedir.

Ambalaj iiretiminin maliyetli bir siire¢ olmasi nedeniyle, ambalaj
iizerinde kullanilan gorsellerin  arastirma ve gelistirme faaliyetleriyle
desteklenmis ve hedef kitle nezdinde etkinligi test edilmis olmasi 6nem
tagimaktadir. Albenisi yiiksek ve tiiketicide belirli duygular uyandirmasi
hedeflenen iiriin gorsellerinin etik agidan iirliniin gercek gdriiniimiiyle uyumlu
olmasi beklenmektedir. Ancak bazi isletmelerin tiiketicilerin 6zellikle dikkat
ettigi minimalist isaretleri ambalaj ylizeyinde abartili kullanmalari,
tiikketicilerde yaniltilma algisina yol agabilmektedir. Bu durum, minimal
gorsellerin pazarlama stratejisi kapsaminda kullanimini isletmeler agisindan
riskli hale getirmektedir. Ciinkii vadedilen iiriin performansi ve hizmetin
beklentileri karsilamadigi durumlarda, tiiketiciler markaya yonelik olumsuz
tutumlar gelistirebilmekte; markadan kopma, hatta nefret ve intikam duygular
ortaya ¢ikabilmektedir (Miiftiioglu & Unal, 2021, s. 43).

”oko:famfah
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Gorsel 3. Ambalaj Gorseli ve Uriin Uyumsuzlugu (Armutc1 ve Mercin 2024, s. 678).

Yaniltic1 gorsel igeren ambalajlar {izerine gergeklestirilen ¢alismada, bu
tiir ambalaj tasarimlarinin diiriistliik ilkesine aykiri oldugu vurgulanmis ve
iiriinler i¢in yeniden tasarim Onerilerinde bulunulmustur. Yaniltict ambalaj
tasarimlari, tiiketicilerin gérme duyusuna hitap edecek sekilde tasarlanarak
farkli duygusal tepkiler uyandirmayi amaglamaktadir. Bununla birlikte,
kullanilan gorsel kodlar manipiile edilse dahi bu tasarimlar, tiiketiciye duygusal
mesaj iletme islevi tasidiklar1 i¢in bilgilendirme iletisimi kapsaminda
degerlendirilmektedir (Armutci ve Mercin, 2024, s. 678).
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Gorsel 4. Ulker Biitiin Antep Fistikli Cikolata ve First Sakiz

Gorsel 4’te Ulker Cikolata ve First sakiz ambalajlar1 yer almaktadir.
Ulker Cikolata ambalajinda, tiiketicilere renk kullanimi ve minimal gorseller
araciliiyla iriiniin Antep fistikli olduguna iligkin ipuglar1 sunulmaktadir.
Ancak {irliniin dogas1 ve toplumsal algis1 geregi, ambalaj lizerinde ayrintili
bilgilendirme ifadelerine yer verilmemistir. Ancak, gorselin sag tarafinda yer
alan First sakiz ambalajinda gorsel ipucu olarak karpuz dilimi kullanilmustir.
Bu gorsel, iriin iceriginde bulunan karpuz aromasina gonderme yaparak
tiikketiciyi dolayli olarak bilgilendirmektedir. Ambalaj lizerindeki diger ifadeler
ise hem duyulara hitap eden unsurlar hem de temel bilgilendirme igerikleri
bakimindan bir arada sunulmaktadir.

2.2.2. Ambalajda Kullanilan Piktogram ve Semboller

Piktogramlarin gorsel iletisim agisindan insanlik tarihinde 6nemli bir
yeri bulunmaktadir. Siimerlerin ¢ivi yazilarinda ve Antik Misir’daki
hiyerogliflerde piktogramlara rastlanmasi, gorsel gostergelerin tarihsel olarak
en temel iletisim bigimlerinden biri oldugunu gdstermektedir. Bu durumun
nedeni s6z konusu donemlerde insanlarin soyut diigiinceyi somut gorseller
aracilifryla ifade etme ihtiyacindan kaynaklanmaktadir. Iletisim modelleri
zamanla gelismis ve farkli iletisim bigimleri ortaya ¢ikmig olsa da gorsel
iletisim, siniflar ve kiiltiirler aras1 etkilesimde dnemini korumaktadir. Insanlar,
farkli uzmanlik alanlar arasindaki iletisimi kolaylastirmak ve gorsel iletisimi
daha evrensel bir boyuta tagimak amaciyla cesitli g¢abalar gdstermektedir
(Bager, 1994, s. 1).

Gorsel iletisim unsurlarindan piktogramlar ya da piktografik anlatim; bir
nesneyi, mekani, hareketi, olay1 ya da kavramu, iligkili kullanicilar tarafindan
dogrudan ve kolaylikla anlasilabilecek sekilde sade ¢izimler araciligiyla ifade
etme bicimidir. Piktogramlar, agiklayici metinlerle birlikte kullanilabildigi gibi
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herhangi bir yazili ifade icermeden de anlam aktarabilmektedir. Bu baglamda
gorsellerin evrensel bir dil niteligi tasidig1 sdylenebilir. Nitekim Ayaydin’a
gore, gorsel sanatlarin kendine 6zgii bir dili bulunmakta ve bu dil gorsel
semboller araciligryla kurulmaktadir (Ayaydin, 2012, s. 259; Akt. Gegen, 2018,
s. 562). Ancak her ne kadar sanatta ortak bir isaret dili bulunsa da semboller ve
gorsellerin tiim toplumlar tarafindan ayni anlamlarla gelmesi her zaman
miimkiin degildir. Bu nedenle gorsel iletisimde, kullanicidan belirli ipuglarini
fark etmesi ve anlamlandirmasi beklenmektedir.

Bu durum, &zellikle ambalajli iirtinlerde dikkatli tiiketiciler agisindan
olumlu ya da olumsuz algilarin olusmasina neden olmakta ve satin almaya karar
verme siirecinde ayirt edici bir etki yaratmaktadir. Piktogramlar, bu yoniiyle
gorsel bilgilendirme iletisimi kapsaminda &nemli bir isleve sahiptir.
Ambalajlarda piktogram kullaniminin temel amaci; {iriiniin tedarik zinciri
siirecindeki kullanim, tasima ve saklama kosullarini hizli bigimde aktarmak,
satin alma siirecinde ve sonrasinda tiiketiciyi bilgilendirmektir. Piktogramlar,
tiikketicilere iriin icerigi ve kullanimina iligkin 6n bilgi sunarak, {irliniin olasi
etkilerine kars1 hazirlikli olmalarini saglamakta ve tiiketicinin iiriine yonelik
yaklagimini ve satin alma sonrasi davranislarini sekillendirmektedir.
Semboller de piktogramlar gibi gorsel iletisimde onemli bir yere sahiptir.
Semboller, genellikle bir olay1, durumu ya da kavrami kisa ve sade gorseller
araciligryla, bir kelime ya da ciimle etkisi yaratacak sekilde ifade etmektedir
(Erdogan, 2022, s. 221). Bu nedenle sembollerin miimkiin oldugunca genis bir
kullanic1 kitlesi tarafindan ayni bigimde anlasilabilecek sekilde tasarlanmasi
gerekmektedir. Aksi takdirde semboliin agiklama gerektirmesi, etkili iletisim
kurma amacinin zayiflamasina ve sembol kullaniminin basarisiz olmasina yol

agmaktadir.

od %Af@

Gorsel 5. Ambalaj Tasariminda Sik Kullanilan Piktogramlar
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Ambalaj {iriinlerinde siklikla karsilasilan piktogramlar, {iriiniin {iretim,
kullanim ve imha siire¢lerine iliskin olarak; dolum asamasindan tedarik zinciri
boyunca satis ve kullanim siirecine, nihai bertarafina kadar uzanan tim
agsamalar1 kapsayan bilgilendirici ipuglari sunmaktadir.

AN ANTA
AN SAYEN

COEIEY
NN
COLIEY

Gorsel 6. Resin Identification Code (RIC) / Regine Tanimlama Kodu

Gorsel 6’da plastik geri doniisiim {irlinlerine ait siniflandirma kodlar1 ve
isaretler yer almaktadir. Bu tiir bilgilendirici piktogramlarin tiiketiciler
tarafindan ayrintili bicimde bilinmesi beklenmemektedir. Ancak geri doniisiim
siirecinde plastik {irlinlerin yapisina gore smiflandirilmasi ve standartlarin
olusturulabilmesi i¢in bu kodlara ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu nedenle s6z konusu
isaretler, geri doniisiim sistemleri agisindan bilinmesi gereken temel gostergeler
arasinda yer almaktadir.

3. DIJITALLESME VE AMBALAJDA BiLGILENDIRME

ILETISIMI

Gelisen ve degisen diinyada, tiiketici ile iiretici arasindaki iligkilerde etik,
seffaflik ve siirdiiriilebilirligin giderek daha fazla 6nem kazandig1 bir doneme
dogru ilerlenmektedir. Bu yaklasim gercevesinde ambalajin temas ettigi tiim
paydaglarin ve her temas noktasinin belirli bir sorumlulugu bulundugu agiktir.
Markalar, tiiketicileri memnun etmeyi, kurumsal degerlerini ve yiiksek
ideallerini seffaf bigimde aktarmayi, tiiketicilerle siirekli iletisim halinde
kalarak cevreye ve dogaya duyarli bir imaj olusturmayr hedeflemektedir.
Markalarin bu hedefleri yasamin her alanim etkisi altina alan dijitallesme

olgusundan etkilenmektedir.
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Dijitallesen diinyada, ambalaj tasarimlarmin bilgilendirme iletisimi
acgisindan doniismesi, tiikketiciye sunulan bilginin daha etkilesimli, erisilebilir
ve daha detayli bigimde aktarilmasini zorunlu kilan bir siire¢ haline gelmistir.
Dijitallesmeyle birlikte ambalajlar; tirliniin raf omriiniin izlenmesi, tedarik
zinciri boyunca takibinin saglanmasi ve tiiketicilerle yeni iletisim kanallarinin
olusturulmasi gibi islevler iistlenmektedir. Bu kapsamda akilli ambalajlar,
etkilesimli ambalaj uygulamalari, QR kodlar ve artirllmis gergeklik (AR)
teknolojileri aracilifiyla tiiketicilerin bilgiye yonlendirilmesi 6rnek olarak
gosterilebilir. Tiiketiciler, etkilesimli ambalajlar yoluyla duygusal siireclere
dahil olmakta ve satin alma kararlarimi biiylik 6l¢iide duygusal ve psikolojik
etkenlere dayali olarak vermektedirler (Demiriz, 2023, s. 926). Bu yenilikler,
isletmeler acisindan tiiketiciyi ambalajla etkilesime dahil eden giincel iletisim
yontemlerinin ~ kullanilmast  ve rekabet ortaminda {iriin ile marka
gOrlinlirligiiniin artirilmasi agisindan 6nemli bir ara¢ haline gelmistir.

3.1. Ambalajlarda AR Uygulamasi ve Bilgi Sunumu

Tiirkceye “Artirilmig Gergeklik” olarak cevrilen “Augmented Reality
(AR)” uygulamalar, dijitallesmenin etkisiyle yayginlagsan ve gercek ortam
diizenleyici sistemlerin {izerine entegre edilen etkilesimli dijital gorsel
sistemlerdir. Bu sistemler, kullanicilarin gergek ortamlarinda {i¢ boyutlu (3D)
nesnelerin, metinlerin ve videolarin dijital olarak sunulmasma olanak
tanimaktadir. Kullanicilar, telefon veya tablet gibi akilli cihazlar araciligiyla
gercek ortamda yer alan bu dijital icerikleri gdrsel olarak
deneyimleyebilmektedirler (Kayhan ve Gokgearslan, 2021, s. 7). Artirilmis
gerceklik uygulamalari; basili yayinlar, mimarlik, oyun ve pazarlama gibi pek
¢ok alanda yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu uygulamalarin en 6nemli
avantaji, ger¢cek ortamin fiziksel sinirlamalarini asarak dijital ortamda
igeriklerin daha ayrintili ve zengin igeriklerle sunulmasina imkéan tanimasidir.

Ambalaj tasariminda artirilmig gerceklik uygulamalari hem {retici
firmalar hem de tiiketiciler agisindan stratejik faydalar saglamaktadir. Uretici
firmalarin aragtirma ve gelistirme (Ar-Ge) faaliyetlerinde, ambalajin sunumu
en az {irlin igerigi ve tasarimi kadar 6nem arz etmektedir. Ambalaj sunumundan
kaynaklanan hatalar, iirlinlin raflarda fark edilmemesine ya da tiiketiciler
tarafindan yeterince algilanamamasina neden olabilmekte, bu durum ise iiriiniin

pazarlama verimliligini olumsuz yonde etkilemektedir. Nitekim iyi bir ambalaj
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tasarimi, Uriiniin  pazarlama kosullarinin iyilestirilmesiyle dogrudan
iligkilendirilmektedir (Coliik, 2025, s. 166).

Artirllmig gergeklik uygulamalari, iiretici firmalara Ar-Ge siireglerinde
prova imkini da sunmaktadir. Uriiniin gercek boyutunun raf diizeninde
tiikketiciyle temasindaki etkinligi, tercih edilen renklerin ger¢ek renk kodlari ve
rekabet  ortamindaki  konumu  {iretim  Oncesinde  test  edilerek
gelistirilebilmektedir. Bu uygulamalar aym1 zamanda, ambalaj {izerinde
planlanan  bilgilendirme iletisiminin  etkinliginin  dlgiilmesine  ve

iyilestirilmesine de olanak saglamaktadir.

Gorsel 7. AR Uygulamasi ile Ambalaj Sunumu Provasi (Sabour ve Ding, 2025, s.
1860).
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Gorsel 8. Tiiketiciler igin Hazirlanmis Ambalajda Etkilesimli AR Uygulamasi (Inside
FMCQG., 2019).

Artirilmis gergeklik, uygulamalariin dijital teknolojiyle entegrasyonu,
zaman igerisinde degisen ve yenilikei tiiketici algisina hizmet etmektedir. Bu
siireg, ireticilerin ambalaj {izerinde sinirli olan bilgilendirme alanlarimi
genisletirken, tiiketicilerin tirtinleri degerlendirme imkanlarini da artirmaktadir.
Isletmeler, AR teknolojisi aracihigiyla tiiketicilere zenginlestirilmis yazili ve
gorsel igerikler sunarak tiiketicilerin kalite algisini ve degerlendirme kriterlerini
etkileyebilmeyi amacglamaktadirlar. Etkilesimli AR  uygulamalari ise
tiikketicilerin sahip olduklari mobil cihazlar araciligiyla dahil olduklar: dijital
ortamda, ikna edilme diizeylerini artirmaktadir (Toy, 2019, s. 64).

3.2. Akilli Ambalajlarda Bilgilendirme iletisimi

Akillr ambalaj (smart) sistemleri; {iriin kalitesini izleme, {iriin takibini
kolaylastirma, koruma ve tiiketiciye bilgi aktarma islevleri dogrultusunda iki
ana bagslik altinda siniflandirilmaktadir: Akilli (intelligent) ambalajlar ve aktif
ambalajlar. Akilli ambalajlar, {irlinin durumu hakkinda bilgi saglayan
teknolojileri igermekte olup sensorler, gostergeler ve veri tasiyicilardan
olugmaktadir. Bu kapsamda gaz sensorleri ve biyosensorler, tiriin ortamindaki
kimyasal ve biyolojik degisimleri algilarken; mikrobiyal gostergeler, tazelik
gostergeleri ile zaman—sicaklik gostergeleri {iriiniin bozulma siireci ve saklama
kosullart hakkinda tiiketiciye ve tedarik zincirindeki paydaslara gorsel bilgi
sunmaktadir. Barkod, QR kod ve RFID etiketleri gibi veri tastyicilar ise {irtiniin
izlenebilirligini artirarak tedarik zinciri boyunca bilgi akisini desteklemektedir.
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Aktif ambalaj sistemleri ise iirlinlin ¢evresiyle etkilesime girmesini kismen
veya tamamen engelleyerek raf Omriini uzatmayr amaclamaktadir. Bu
baglamda nem, koku ve gaz emici tutucu ajanlar ambalaj i¢i ortami
dengelemekte; antioksidan ve antimikrobiyal 6zellik gosteren salict ajanlar ise
mikrobiyal gelisimi ve oksidatif bozulmayi sinirlandirarak {iriin giivenliginin
ve kalitesinin korunmasina katki saglamaktadir (Thirupathi, Kadirvel ve
Pejavara, 2023; Coliik, Ural ve Kandirmaz, 2022). Akilli ambalaj sistemlerinin

siniflandirmast Sekil 3’te verilmistir.

Sensdrler Gaz sensorleri, biyosensérler
Bilgilendirici |, Gistergeler Mikrobiyal, tazelik, zaman
Akillh Ambalaj sicaklik gostergele
’ 0 2 a1k 1 1
Veri i‘dsl)'lcllal‘ Barkod, QR kodu, RFID
etiketler
Akilh
Ambalaj
Ortam ‘ %
Di Ml - Nem, koku, gaz gidericiler
1 iizenleyici
Aletif | Ajanlar ’
Ambalaj J
Salinim Antioksidanlar,
Ajanlar: antimikrobiyal ajanlar

Sekil 3. Akilli Ambalaj Sistemlerinin Siniflandirilmasi

Isletmelerin uzak pazarlara ulasma hedefi, akilli ambalajlarin gelisimini
olumlu etkilemeye devam etmektedir. Uriinlerin korunmasi ve izlenmesine
yonelik olusturulan sistemlerin tiiketiciler tarafindan da gdézlemlenebilir hale
gelmesi, bilgilendirme siireglerinde seffafligi artirmakta ve yenilikei
yaklasimlari igsletmelerin odagina tagimaktadir.

Aktif ambalajlar  oOzellikle gida sektoriinde yaygin  olarak
kullanilmaktadir. Gida iiriinlerinde giivenilirlik, diger iiriin gruplarina kiyasla
¢ok daha hassas bir konumda yer almaktadir. Bu nedenle liretici firmalar, gida
ambalajlarinda kullanilan aktif ambalaj 6zelliklerini ambalaj yilizeyinde agikca
belirtmekte ve bu yolla tiiketicilerin gliven algisim1 giiclendirmeyi
hedeflemektedir. Uretim siirecinden tiiketim siirecine kadar {iriiniin cevresel
kosullara maruziyetini ya da son kullanma tarihine yaklasimini renk degisimi
yoluyla gosteren gorsel indikatorler, gorsel bilgilendirme iletisimi kapsaminda
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degerlendirilmektedir. Bu yaklasim, tiiketicilerin {riinii gilivenilir olarak
algilamasina, tirinle duygusal bir bag kurmasina ve satin alma siirecinde giiven
duygusunun pekigmesine katki saglamaktadir. Aktif ambalajlama
teknolojisinde bilgilendirme iletisimine &rnek uygulama Gorsel 9°da
verilmistir.

Tazelik

sevivesi Birinci sinif tazelik Ikinci sinif tazelik Bozuk
Sicaklik

25°C

Gorsel 9. Tazelik indikatorii Renk Degisimleri (Shi vd., 2022; Akt. Olum, 2024, s.
517).

Dijitallesme, ambalajda bilgilendirme iletisimini yalnizca iletinin sunum
bicimi acisindan degil, ayni zamanda iletisimin kapsami ve siirekliligi
bakimindan da donistiirmektedir. Geleneksel ambalaj anlayisinda smirli bir
alana sikistirilan bilgilendirme igerikleri, dijital araglar sayesinde ¢ok katmanli,
etkilesimli ve giincellenebilir bir yapiya kavusmaktadir. QR kodlar, artirilmis
gergeklik uygulamalari ve dijital platformlarla entegre ambalaj ¢oziimleri,
tiikketicinin Uriinle kurdugu etkilesimi giiclendirirken seffaflik ve giliven
duygusunu da olumlu yonde etkilemektedir. Bu doniisiim, markalarin
bilgilendirme sorumlulugunu genisletirken, tiiketicilerin bilingli karar alma
stireclerine katki saglamaktadir. Sonug olarak dijitallesme, ambalaj1 yalnizca
koruyucu bir unsur olmaktan ¢ikararak, markayla tiiketici arasinda dinamik ve
siirdiiriilebilir bir iletisim aracina doniistiirmektedir.
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Ambalajda bilgilendirme iletisimi konusundaki ulusal ve uluslararasi
akademik ¢aligmalarin incelenmesiyle yiiriitiilen bu ¢aligmada nitel aragtirma
yontemleri arasinda yer alan dokiiman taramasi yontemi kullanilmistir.
Ambalajda bilgilendirme iletisiminin uygulanma tiirlerinin ele alindig
caligmada, ambalajda bilgilendirme iletisiminin mevcut uygulanma pratikleri
ve dijitallesmeyle birlikte degisime ugradig1 boyut ve alanlara odaklanilmigtir.
Incelenen kaynaklar, ambalajin yalmzca iiriiniin korunmasina yonelik bir unsur
olmadigini; ayni zamanda tiiketiciyle dogrudan iletisim kuran, bilgilendirme ve
yonlendirme islevi {istlenen 6nemli bir iletisim aract oldugunu ortaya
koymaktadir. Dijitallesme bu alanda daha detayli ve etkilesimli bir iletisime
olanak tanimaktadir.

Ambalaj iizerindeki bilgilendirici unsurlarin (iiriin igerigi, kullanim
talimatlari, besin degerleri, uyarilar ve ¢evresel semboller) tiiketici algisini
sekillendirmede belirleyici bir role sahiptir. Ozellikle bilginin agik, anlasilir ve
tutarli bicimde sunulmasinin, tiiketicinin {irline duydugu giiveni artirdigi ve
karar verme siirecini kolaylastirdigi vurgulanmaktadir. Bu durum, ambalajda
bilgilendirme iletisiminin algisal riskleri azaltan bir islev iistlendigini
gostermektedir. Incelenen galismalar, ambalajlardaki gorsel tasarim unsurlari
ile ambalajdaki {irtin arasindaki sunum dengesinin Onemine dikkat
cekmektedir. Tipografi, renk, ikon ve piktogramlar aracilifryla sunulan
bilginin, metinsel icerik kadar etkili oldugu ve ozellikle hizli tiiketim
iiriinlerinde bilgiye erisimi kolaylastirdigi belirtilmektedir. Bu baglamda
ambalaj tasarimi, estetik bir siire¢ olmanin Otesinde, planli ve stratejik bir
iletigsim faaliyeti olarak ele alinmaktadir.

Dijitallesme ve teknolojik gelismeler ambalajda bilgilendirme iletisimini
doniistiirdiigii hem beklenilen hem de kaginilmaz bir durumdur. Dijitallesmeyle
birlikte ambalajda bilgilendirme iletisiminde de degisimler yasanmis ve artik
bilgiler sayisallasmistir. Dijital teknolojiler ile ambalajda kullanilan
bilgilendirici iletisim unsurlari olan QR kodlar, artirilmis gerceklik
uygulamalar1 ve akilli ambalaj ¢oziimleri, tiiketicinin {iriinle etkilesimini
artirmakta ve bilginin tiiketiciye daha detayli bir bigimde ve bir biitiin halinde
sunulmasina imkan tanimaktadir. Bu gelismeler, ambalajin bilgilendirici
islevinin fiziksel ylizeyin Gtesine, yer ve zaman fark etmeksizin ulasilabilir bir

alana tagindigini gostermektedir.
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Sonug olarak, bu calismada da iizerinde duruldugu gibi ambalajda
bilgilendirme iletigiminin tiiketici davranisi, marka algis1 ve giiven olusturma
siireclerinde 6nemli bir konuma sahip oldugu soylenebilir. Bu nedenle ambalaj
tasariminda bilgilendirme unsurlarinin kullanici odakly, etik ve iletisim etkinligi
yiiksek bir yaklasimla ele alinmasi gerekmektedir. Gelecek galismalarda, nitel
bulgularin nicel yontemlerle desteklenmesi ve farkli sektorler baglaminda
karsilagtirmali analizlerin yapilmasi, alana Onemli katkilar saglayacagi

diisiintilmektedir.
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1. GIRIS

Dijitallesme, perakende sektoriinde koklii ve kapsamli degisikliklerin
yani sira, isletmelerin faaliyetlerini yeniden yapilandirmasina yol agmaktadir.
Bu doniisiim, teknolojik gelismelerin hizla ilerlemesiyle birlikte miisteri
beklentilerinin  ve davraniglarmin  da doniismesine neden olmaktadir.
Geleneksel satig kanallarinin yani sira, dijital platformlar ve e-ticaret altyapilari
vazgegcilmez hale gelirken, isletmelerin rekabet avantaji elde edebilmesi i¢in bu
yeniliklere uyum saglamasi biiylik 6nem tagimaktadir. Dijital teknolojiler, satig
stireclerini hizlandirmaya, miisteri iliskilerini giiclendirmeye ve operasyonel
verimliligi artirmaya olanak tanimaktadir. Bu baglamda dijitallesme sadece
teknolojik bir gelisme olmanin 6tesinde, isletmelerin is modellerinde ve
stratejilerinde koklii degisiklikler gerektirmekte, entegre platformlar ile ¢ok
kanalli dagitim aglariyla rekabet giicii yiikseltilmektedir. Dolayisiyla perakende
sirketleri ile markalar dijital donilisiim siire¢lerini etkin bigimde yOneterek
miisteri odaklilik verimlilik ve esneklik temelinde siirdiiriilebilir biiyiime
hedefleri belirlemektedir. Kisacasi dijitallesmenin perakende sektoriindeki
etkileri hem rekabet yapisini hem de tiiketici beklentilerini yeniden
sekillendirerek sektoriin gelecegine yon vermektedir.

Dijitallesme siireciyle birlikte daha ¢ok hayatimiza giren e ticaret
kavrami her agidan incelenmeye gerek duyulan bir alan haline gelmistir.
Insanlarin e ticaret sitelerinde ne kadar vakit gegirdiklerini, ne kadar siklikla
aligveris yaptiklarimi belirleyen Onemli bir unsur ise web sitelerinin
kullanighiligidir. Agiklik, seffaflik, ulasilabilirlik gibi tiiketicilerin en temel
ihtiyaglarina cevap verebilen bir web sitesi her zaman daha fazla
kullanilmaktadir. Bu kapsamda web sitelerinin tiiketicilere ne kadar hitap ettigi,
iletisim amaciyla kullanim durumlarinin 6l¢iilebilmesi 6nemlidir. Bu caligmada
su sorulara cevap aranmistir: E-ticaret yapan firmalarin web sitelerinin genel
goriiniisleri nasildir?, E-ticaret yapan firmalarin web sayfalari bigimsel yonden
uygun mudur?, E-ticaret yapan firmalarin web sitelerinde tanima faaliyetleri
yeterli midir?, E-ticaret yapan firmalarin web sitelerinde tanitma faaliyetleri
yeterli midir?. Calismanin evrenini tim e-ticaret faaliyeti yiiriiten firmalar
olugturmaktadir. Caligmanin Orneklemini hem ulusal hem de uluslararasi
faaliyet gosteren 6 firma olusturmaktadir. Orneklemin segilmesinde kolay
ulagilabilir durum 6rneklemesi yontemi kullanilmistir. Bu 6rnekleme seklinde,

mevcut olan ve ulasilabilirlik agisindan en hizli ve kolay olan Ogelere yer
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verilmektedir (Baltaci, 2018:259). Bu 6rnekleme yontemiyle arastirmay1 yapan
kisi yeterli sayilan geyi kendisi belirlemektedir. Orneklem segilmesi agisindan
degerlendirildiginde bu yonteme tesadiifi, kazara ornekleme yontemleri de
denilmektedir (Singleton, Straits,2005:6). Bu ¢alisma kapsaminda da 6érneklem
olarak secilen firmalar e-ticaret ve pazarlama boliimiinde yapilan derslerde en
¢ok konusulan, iizerinde tartisilan firmalar arasindan se¢ilmistir. Bu firmalar
Amazon, Bershka, Penti, Puma, Temu ve Trendyol’dur. Firmalar alfabetik
siraya gore ele alinmistir. Verilerin ¢6ziimlenmesi igin bir kodlama cetveli
olugturulmustur. Elde edilen veriler 0Oncelikle kodlama cetveline
isaretlenmistir. Kodlama cetvelinde kategoriler bulunmaktadir. Bu kategoriler
su sekildedir:  Oncelikle siteye erisim kategorisi bulunmaktadir. Ikinci
kategoriyi bi¢imsel verilerin olusmasini saglayan genel goriiniis kategorisi
olusturmaktadir. Ugiincii kategoriyi yine bigimsel verilerin olusmasia katki
saglayacak olan kullanim kolayligr kategorisi olusturmaktadir. Dordiincii
kategoriyi  tamima  olusturmaktadir.  Besinci  kategoriyi = tamitma
olusturmaktadir.

2. Dijitallesmenin Perakende Sektoriine Etkisi

Dijitallesmenin  kavramsal c¢ergevesi, teknolojik  gelismelerin
toplaminda yeni ig yapis bigimlerinin ve etkilesim modellerinin ortaya ¢ikisini
kapsamaktadir. Dijitallesme teknolojik altyapmin gelistirilmesinin yani sira
organizasyonel yapmin, stratejilerin ve siireglerin bu yeniliklere uyum
saglamasi anlamina gelmektedir (Ugur, Ataseven, 2022: 21). Elektronik ticaret
temelli internet siteleri iizerinden satis yapan firmalar c¢ogaldik¢a (Giir,
2021:250) farkli modeller de ortaya ¢ikmustir. insanlar oturduklari yerden hem
birbirleri ile iletisim kurmus hem de giindelik ihtiyaglarin1 evden ¢ikmadan
halledebilmeye baslamislardir.

Dijital doniisiimiin en 6nemli pargalar1 arasinda veri analizi, yapay zeka,
bulut teknolojisi, nesnelerin interneti ve mobil teknolojiler bulunmaktadir. Bu
pargalar, perakende alaninda miisteri beklentilerinin ve davranislarinin gok
hizli bir sekilde degismesine imkan tanimaktadir (Kirhan, 2023:14). Nitekim
yapay zeka ve veri temelli tahminleme modelleri yalnizca iiretim ve dis ticaret
politikalarinda degil, dijital pazarlama ve e-ticaret stratejilerinde de karar alma
stireclerini giiclendirmektedir; Tiirkiye 6rneginde yapay zeka tabanli zaman

serisi modelleriyle yapilan bir ¢alismada, yiiksek dogruluk diizeyine sahip
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tahminlerin stratejik planlama agisindan kritik oldugu ortaya konulmustur
(Kiratoglu ve Dingel Kiratoglu, 2025). Dijital doniisiimden paymi alan en
onemli sektdrlerden biri de perakende sektoriidiir. Ilerleyen teknoloji hizli bir
degisimi de beraberinde getirmistir. Artik aligverisler kisa siireli, zahmetsiz
gergeklesmekte ve kullanici igin bir tik uzaktadir.

Dijitallesme ile birlikte tiiketici davraniglarinda 6nemli degisimler
olmugtur. Bugiin insanlar, mobil cihazlar ve internet sayesinde, ihtiyag
duyduklar1 {iriin ve hizmetlere hemen ulasabilmekte, bu da satin alma
aliskanliklarinda esneklik ve cesitlilik yaratmaktadir. Tiiketiciler, geleneksel
magaza ziyaretlerinin yerine online platformlardan hizli ve pratik sekilde
aligveris yapmaktadir. Bilgiye erisim kolaylig1 ve karsilastirma imkanlari
sayesinde tiiketicilerin tercihleri daha bilingli hale gelmektedir. Bu durum
perakendecilerin miisteri odakli stratejiler gelistirmesini zorunlu kilmaktadir
(Gedik ve Pirol, 2022:89). Insanlarm satin alma davranislarinda &nemli
degisikliklere neden olan dijitallesme, aligverisi kolaylagtirmigtir.

Perakendeciler, tiiketicilerin satin alma aligkanliklarini, tercihlerini ve
ihtiyaglarin1 belirlemek amaciyla veri toplama ve analiz siireglerine 6nemli
yatirimlar yapmaktadir. Kisisellestirilmis kampanyalar ve hedefli reklamlar
olusturularak, misteri memnuniyeti artirilmakta ve sadakat saglanmaktadir.
Veri analitigi satis tahminleri ve stok yonetimi gibi operasyonel kararlarin da
daha dogru ve hizli alinmasin1 miimkiin kilmaktadir. Bdylece, rekabet avantaji
elde edilmekte ve miisteri ile kurulan iletisim giiclendirilerek, yeni beklentilere
uyum saglanmaktadir (irmis ve ark. 2023). Bu degisim perakende satis
yapanlarin da doniismesine neden olmustur. Normal satisin yaninda online satig
da yapan firmalar, sitelerini siirekli olarak giincellemekte, insanlarin isteklerine

gore sekillendirmektedir.

3. Online Ahsveris Davramislarinin Doniisiimii

Bireyler, teknolojik gelismelerle birlikte bankaciliktan aligverise kadar
her ihtiyacini online gergeklestirebilmektedir. Artik aligveris faaliyetleri yere
ve zamana sinirlandirilmadan 7/24 devam etmekte ve kisiler istedikleri an
aligveris yapabilmektedir. Giivenlik, fiyatlandirma veya kullanici deneyimi gibi
unsurlar karar verme siireglerini yonlendirmektedir. Sosyal itibar ve goriilme
etkisi gibi sosyal faktorler de online davraniglarin sekillenmesinde dnemlidir.

Bu modeller pazarlamacilarin platform tasarimcilarinin ve politika yapicilarin
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stratejilerini gelistirmelerine katki saglamaktadir (Keskin, 2024: 74; Caliskan,
2024:53). Online aligveris sitelerinin igerikleri de bireylerin aligveris
davranislarini etkileyebilmektedir. Ozellikle site igeriklerinin hizli yiikleniyor
olmasi kullanicilarin en ¢ok onem verdikleri alanlardandir. Bireyler siteleri bu
duruma gore terk edebilmekte ya da benimseyebilmektedir. Gelir diizeyi,
aligveris sikligini ve harcama miktarini etkileyen en 6nemli faktorlerden biridir.
Yiiksek gelirlilerin daha fazla ve liiks tirlinlere yonelmesi, diisiik gelirlilerin ise
temel ihtiyaglara odaklanmasi tercihlerini gostermektedir. Egitim durumu da
tiikketicilerin tiriin bilgisi ve se¢im siireclerine katiliminda belirleyicidir. Egitim
seviyesi yiiksek olan kisiler iirlin ve hizmetlerin detaylarina daha fazla 6nem
vermektedir. Cografi konum ise internet erisimi ve teknolojiye erisim agisindan
farkliliklar olusturmaktadir. Biiyiiksehirler daha gelismis altyapiya sahip
olduklar icin online aligveriste daha aktif rol iistlenirken kirsal bolgelerde
erisim sorunlari ve aligkanliklar farklilik gosterebilmektedir (Sen, 2024;
Kantarcioglu, 2023). Uriinlerin iicretlerinin karsilastirilmas1, agiklamalarin
okunmasi, kargo siirecinin takibi gibi kavramlar insanlarin sahip oldugu gelir

ve egitim diizeyi gibi demografik kriterler tarafindan belirlenebilmektedir.

4. Dijital Tiiketim Pratikleri ve Hiz Kiiltiirii

Insanlarin dijital tiiketim pratikleri her gegen giin degismektedir. Dijital
teknolojilerdeki her yenilik ve gelisme insanlarin dijital davraniglarim
etkilemektedir. Dijital gelismeler beraberinde hizi da getirmektedir.
Kullanicilar hiz sayesinde, pek cok dijital pratiklerini belirledikleri zaman
igerisinde gerceklestirmektedir. Biiylik veri, kullanimi ve tiiketimi arttik¢a
kapasitesindeki verinin de artig gosterdigi bir yapiya sahiptir. Yani, hayatimizi
kolaylastiran herhangi bir internet tabanli platforma ait tiklanma, begeni
sayilar1, maillerimiz araciligi ile génderilen goriintii, video, ses gibi eklentiler,
cesitli sosyal medya bloglart aracilig1 ile gergeklestirilen yorumlar ve tiim
bunlar gibi sayisiz veri kullanimi ve tiiketimi biiyiik verinin kapsami igerisine
girmektedir (Yalgintas, 2018:154). Hizlanan dijital deneyimler biriken verilerle
de iliskilendirmektedir. Insanlarmn kullandiklari internet ve yaptiklari aramalar,
biliyiikk veride birikmektedir ve dijital iz birakmaktadir. Buna bagli olarak
alisveriste aratilan liriinler, daha hizl bir sekilde kullanicilara ulagsabilmektedir.
Dijital tiiketim pratikleri, kullanicilarin igerik iiretimi ve tiikettikleri icerikler
arasinda giderek artan bir etkilesimi tesvik etmektedir. Bireyler boylece pasif
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tiikketici olmaktan ¢ikip, aktif icerik ireticileri haline gelmektedir. Coklu
platform kullanimi ve aymi anda birden fazla gbrevi yerine getirme, dijital
tilketim pratiginin temel unsurlarini olusturmaktadir. Kullanicilar, ¢esitli
cihazlar ve uygulamalar araciligiyla, ayni anda haber takip etmek, iletisim
kurmak, aligveris yapmak veya eglenmek gibi farkli faaliyetleri
gergeklestirmektedir (Sengiiler, 2023:16). Bireyler dijital verinin hizli dolagimi1
sayesinde aligveris yapmak, bilgi sahibi olmak ve giindemi takip edebilmek i¢in
dijital tiikketim davranis gergeklestirmektedir. Internetin ve mobil teknolojilerin
sagladigi kolayliklarla birlikte kullanicilar bilgi edinme ve aliverig
davraniglariin biiyiik bir kismin1 internetten saglamaktadir.

Yeni donemde, 6zellikle post-modern kiiltiir ile bilisim teknolojileri ve
dogal bir uzantist olarak yeni medya diizeni, yeni bir tiiketici grubu ile son
derece farklilagan bir tiiketim algisini olusturmustur. Bu algi, yasamlarinin
merkezi ve eylemselliklerinin temel hedefi tiiketim {izerine kurulu yiginlar
sayesinde miimkiin olabilmistir (Dolgun, 2024:581).  Son teknolojik
gelismelerle birlikte, kisilerin davranig pratikleri de degismistir. Saglanan
dijital kolayliklar, dijital aligveris davramisinin ve diger yontemlerin hizla
artmasina neden olmustur. Bu degisim de beraberinde farkli davraniglarin ve

pratiklerin de bulundugu topluluklar1 getirmistir.

5. E-Ticaret Kavram

E-ticaret, elektronik ortamlarda mal ve hizmetlerin alim satim
islemlerinin gergeklestirilmesidir. Ote yandan e-ticaret, gelir elde etmek igin
mal ve hizmet alim satimina odaklanan islemlerle beraber gelir iiretimini
destekleyen islemleri de igeren bir yapidir (Gedik, 2021:185). Geleneksel
ticarette fiziksel magaza ve yliz ylize iletisim On plandayken, e-ticaret bu
siirecleri kolaylastirmakta ve hizlandirmaktadir (Tirk, 2024: 42). Bu
yontemde, alicilar ve saticilar cografi konumlarmmdan bagimsiz olarak
etkilesime gegebilmekte, {irlin ve hizmetleri detayh sekilde inceleyebilmekte,
karsilagtirabilmekte ve gilivenli 6deme yontemleriyle (Baldan, 2024:11)
aligveriglerini  tamamlayabilmektedir.  E-ticaret faaliyetleri  aligveris
davraniglarini da doniistiirmiistiir. Genis {iriin skalasi, farkli gelir diizeylerine
gore gelistirilen alternatifler, 6deme segeneklerinin fazla olmasi tiiketicilerin
dikkatini ¢eken farkli etmenler olarak siralanabilmektedir.
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E-ticaret, internetin sundugu erisim kolaylig1 sayesinde 7/24 erisim
imkanini saglar ve geleneksel ticarete kiyasla daha diigiik maliyetlerle faaliyet
gosterme olanagi sunmaktadir. (Ravanoglu ve Caligkan, 2024:22). Ayrica veri
analizleri ile miisteri davraniglari takibi gibi yenilik¢i teknolojilerle isletmelerin
pazarlama stratejilerini optimize etmesine imkan tanimaktadir. E-ticaretin
temelini olusturan teknolojik altyapi, web siteleri, mobil uygulamalar ve gesitli
O0deme sistemleri giivenli ve verimli islemlerin gergeklestirilmesini
saglamaktadir (Aydin, 2022:56, Irmak, 2023:14). Bu yapiya entegre lojistik ile
dagitim aglar iirlinlerin zamaninda hasarsiz bir sekilde miisterilere ulagsmasini
temin etmektedir. E-ticaretin kapsadigi sektorler ise tiiketici odakli (B2C),
isletmeler aras1 (B2B), tiiketiciden tiiketiciye (C2C) ve tiiketiciden isletmeye
(C2B) modelleridir (Sarigol, 2023, Sagiroglu, 2024). Her model kendi i¢
dinamikleri ve isletme yapisiyla farkli kullanim alanlari ile avantajlar
sunmaktadir. E-ticaret hizla gelisen teknolojilerle degisen tiiketici
beklentileriyle ekonomik sosyal yasamin énemli bir pargasi haline gelmistir.
Ancak gilivenlik gereklilikleri hukuki diizenlemeler piyasa rekabeti gibi
kisitlamalar da bu alandaki gelisimleri sekillendirmektedir (Dolgun, 2024,
Ravanoglu ve Caligkan, 2024: 9). E-ticaretin birden fazla ydntemi
bulunmaktadir. Buna bagli olarak da bireylerin ve isletmelerin segimleri
kendilerine uygun olani se¢ip satin alma davranigini gergeklestirmektedir. Her
farkli e-ticaret modelinin kendine gore bir avantaji bulunmaktadir.

Geleneksel modellerden disar1 ¢ikan ve e-ticaretin temel noktalarindan
biri olan, B2C (Bussines to Commerce) modeli, genel olarak saticidan bireysel
miisteriye dogru olan satig tiiriidiir. Bu model, internet teknolojilerinin
gelisimiyle hizla yayginlasmis ve kiiresel ticaretin dnemli bir parcasi haline
gelmistir (Sarigdl, 2023). E-Ticaret faaliyetlerinin biiyiik bir kism1 bu sekilde
ilerlemektedir. Kiiresel piyasalara erisim imkani1 tanimasi ve maliyet
etkinligiyle rekabet giiciinii artirmast B2C e-ticaretin temel itici giigleri
arasinda yer almaktadir (Tiirk, 2024:26, Giliven, 2022:24). Farkli se¢cenekler
sunan B2C modeli sayesinde bireyler, farkli secenekler arasindan kendilerine
en uygun olanini segmektedir. Model, insanlara {iriin ve fiyat kiyaslamasi,
avantali iiriin ve kampanya gibi birgcok segenek sunabilmektedir. Internet ve
mobil teknolojiler yayginlastikga, tiiketici erigimi artmakta ve alisveris

deneyimi farkli platformlar ve cihazlar iizerinden daha da zenginlesmektedir
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(Akdemir, 2022:19). Bu model bireylerin kisisel ihtiyaglarini gidermesinin

dijital yollar aracilig1 ile giderilmesini saglamistir.

6. Moda ve Spor Giyim Sektoriinde E-Ticaret

Moda ve spor giyim sektorii giin gegtikce kendisini yenilemekte ve
cesitlik de artmaktadir. Insanlar aradiklarini rahat sekilde bulabilmekte ve satin
alma davranisini gergeklestirebilmektedir. Dijital teknolojilerdeki gelismeler,
siirekli giincellenen web siteleri bu sektorlerin daha da ilerlemesine neden
olmaktadir. Moda ve spor giyimin pazar yapisi, birgok seyin bir araya
gelmesiyle olusmaktadir. Bu alan, ¢abuk degisen alici isteklerine uyum
saglayan canli bir yapiya sahiptir ve ¢ok sayida iiriin ¢esidini kapsamaktadir
(Oziiren, 2022:18). Tiiketici isteklerinin ve davranislarinin farkinda olmak,
iriinlerin  degigip gelismesini de saglamaktadir. Kullanicilar, e-ticaret
sitelerinde yasadiklar1 deneyimleri, sosyal medyada ve sitenin yorum kisminda
paylasabilmektedir. Buna bagli olarak e-ticaret yapan web siteleri, dilek, istek,
sikayet ve memnuniyetlere baghh kalarak kendini degistirmekte ve
giincellemektedir. Alic1 beklentileri dogrultusunda yenilik ve tasarim One
¢ikarken, markalar hem geleneksel satis yollarini hem de dijital platformlari
birlestirmektedir (Erdogan, 2024:14).

E-Ticaretle ugrasan ve aktif olan irili ufakli pek cok web sitesi,
kullanicilardan ve sadik miisterilerden gelen taleplere gore, farkli kampanyalar
diizenlemekte, geleneksel e-ticaret kurallarini da birlestirerek bireylerin hizli
bir sekilde satin almasini saglamaktadir. Internette ticaretin yayginlasmasiyla
birlikte, markalar dogrudan aliciya ulagsmayir hedefleyen stratejilere
yonelmekte, boylece miisteri iliskileri giiclendirilmekte ve marka sadakati
arttirllmaktadir (Runyan, 2022:22). Tiiketiciler, sosyal medya etkilesimi,
influencer tanitimlari ve farkli 6deme yontemleri gibi uyaricilar ile kargilaginca,
bir iiriin alma niyetinde olmasa bile, kendini o triinii sepete eklemis ve satin
almig bulabilmektedir. Siirekli tekrarlanan kampanyalar, markalarin sundugu

iiriin gesitliligi e-ticaret faaliyetlerini hizlanmaktadir.

7. Kiiresel Markalarin Dijital Satis Stratejileri
Diinya capinda markalar, dijital satis planlarinda hedef kitleyi analiz
etme ve segmentlere ayirma agsamasina énem vermektedir. Bu yontem, farkli

bolgelerdeki insanlarin aligkanliklarini ve tercihlerini anlamayi saglamaktadir.
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Boylece pazarlama calismalar1 daha etkili ve kisiye 6zel hale gelmektedir
(Mehmet ve Tarake¢i, 2023:21). Markalar bu eylemlerini gerceklestirdikten
sonra miisteriler lizerinde bir marka sadakati olugmaya baslamaktadir ve ayni
markadan devamli aligveris yapmaktadir. Geligsmis veri analitigi altyapilari
kullanilarak miisteri davraniglart detayli bir sekilde incelenmekte ve firiin
Onerileri, pazarlama mesajlar1 ve satig kanallar1 optimize edilmektedir. Cok
kanalli dagitim ve entegrasyon stratejileri ise, uluslararasi pazarlarda tutarli ve
biitiinlesik bir miisteri deneyimi sunmay1 hedeflemektedir (Yurtay, 2025:11).

Kiiresel markalar, miisterinin sepete attig1 {riinler, almadan c¢iktig
iiriinler, sepetinde beklettigi tirlinler ve devamli aligveris yaptigi iiriinlerle ilgili
bir ortalama olusturabilmektedir. Buna bagli olarak miisterilerine 6zel bireysel
kampanyalar yapabilmektedir. Bu ¢ergevede, e-ticaret siteleri, cep telefonu
uygulamalar1 ve sosyal medya yollar1 bir araya getirilerek, alicilarin degisik
platformlar iizerinden kesintisiz aligveris yapabilmesi miimkiin kilinmaktadir
(Sen, 2024: 30). Kullanicilara tiim dijital yollardan uyaran génderen kiiresel
firmalar, insanlardaki niyeti davranisa doniistiirmekte ve T{riin almasini
saglamaktadir. Maliyet etkinligi ile Olgiilebilirlik ilkeleri esas aliarak dijital
yatirimlarin geri doniisii detayli bir sekilde takip edilip siirekli iyilestirilir
(Akgiin, Kizilkan, 2022:805-806).

8. Marka Kimligi ve Dijital Temsil

Markanin logosu, etkili bir slogani, uyumlu renkleri ve grafikleri ile bir
biitiin olusturan bu unsurlar, iriiniin paketinden, sosyal medya platformlarina
kadar uzanan genis bir perspektifte bulundugu i¢in markanin goriiniirliigiinii ve
tanimirhginmi etkilemektedir (Yildiz, Tanyildizi, 2024:96). Marka kimligi, bir
markanin igsel ve digsal unsurlarini biitiinsel bir sekilde tanimlayan kavramdir.
Bu kavram, markanin kendine 6zgii niteliklerini, hedef kitlesiyle kurdugu
iliskiyi ve piyasa i¢indeki konumunu yansitan yapitaglarii icermektedir.
Marka kimligi, markanin ne oldugu, nasil algilandig1 ve hangi degerleri temsil
ettigi yoniinde tutarli ve ayirt edici bir ¢ergeve sunmaktadir. Marka kimligi,
markanin varolus amacimni ve temel olarak ulasmak istedigi hedefleri
belirlemekte ve tiiketicinin zihninde olumlu ve kalici bir izlenim olusturmay1
amaclamaktadir (Okay, 2023: 23-25). Marka giymeyi seven insanlar, giydikleri
markanin backroundunu, meydana gelis hikayesini merak etmektedir. Kiiresel

markalar satig ve pazarlama sirasinda markalarinin 6ncesinden ve sonrasindan
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bahsetmektedir. Dijital temsilin yapisal bilesenleri, marka kimliginin teklik ve
tutarliligin1 saglamak agisindan kritik 6neme sahiptir. Bu bilesenler, markanin
dijital ortamda nasil algilandigini belirleyen unsurlardir ve her biri kendi i¢cinde
biitiinsel bir imaj yaratma siirecine katkida bulunmaktadir. {1k olarak, gorsel
kimlik ve tasarim prensipleri, dijital temsilin temel taslarin1 olusturmaktadir.
Renk paletleri, logo kullanimi, tipografi ve gorsel dil markanin ayirt edici ve
hatirlanabilir olmasii saglamaktadir. Tasarimin siirdiiriilebilirligi ve uyumu
markanin dijital topluluk ve kullanicilar nezdinde giiclii bir alg1 olusturmasina
destek olmaktadir (Tasc1, Bas, 2024: 18). Markalara ait yildiz pargalar ya da
kullanicilarin hosuna gidebilecek kombinler genellikle internet reklami olarak

goriilebilmektedir.

9. Web Siteleri ve Kurumsal Iletisim

Kurumsal dil ve iletisim markanin kimligini yansitan ve hedef kitleyle
baglanti kuran bir aractir. Bu dilin dogru yap1 ve {islup kullanimi, sitenin
glivenilirligini  artirirken,  kullanicilarin -~ beklentilerine  uygun  igerik
iiretmektedir. Evrensel ilkeler 15181nda tutarli bir dil yonetimi ve igerik stratejisi
belirlemek marka imajim1 giliglendirmekte ve iletisimin siirekliligini
saglamaktadir. Kurumsal iletisimde yapilandirict ve biitiinleyici bir yaklagim
benimsemek iletisim verimliligini artirmakta ve kullanic1 deneyimini
iyilestirmektedir (Yildiz, 2024:144-146). E-Ticaret sitelerinin kullandig1
kurumsal dil, web gorseli ile desteklendiginde miisterilerin ilgisini
cekmektedir. Kurumsal dilin destekledigi web gorselleri, kullanilan renkler ve
sitede kullanilan harf fontlar1 bir biitiin olarak diistiniilmelidir. Hedef odakli
iletisim stratejileri gelistirmek ve kurumsal dilin tutarliligini saglamak,
ozellikle e-ticaret platformlarinda rekabet avantaji elde etmek igin dnemlidir.
Bu asamada, iletigim siireclerinin planlanmasi, uygun kanallarin se¢imi ve
iceriklerin kullanic1 beklentilerine gore uyarlanmasi, iletisimin kalitesini
artirmaktadir. Tiim bu unsurlarin dogru bir bi¢imde yapilandirilmasi ve
yonetilmesi e-ticaret sitelerinin kurumsal iletisim siireclerinde temel basari
unsuru olarak ©ne ¢ikmaktadir (Saatcioglu, 2025:11, Unal, 2022:9).
Miisterilerle olusturulabilecek samimi ama kurumsalliktan da uzak olmayan bir
dil insanlarda bir marka ya da e-ticaret sitesi sadakati olugturacaktir.
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10. Calismanin Yontemi

Bu c¢alismanin yontemini icerik analizi yontemi olusturmaktadir. Cok
cesitli bilim dallar1 agisindan kullanilan igerik analizi yonteminin 20.yy
baslarinda (Bilgin, 2014:3) ortaya ¢iktig1 kabul edilmektedir. Igerik analiziyle
¢ok cesitli konular tasnif edilmis, basin yayin organlarinin i¢erikleri incelenmis,
alanlardaki veriler karsilastiilmistir. Icerik analizi nicel bir arastirma
yontemidir. iletisim bilimlerinde materyalin yazili, nesnel olacak sekilde,
sistematik olarak ele alinmasini saglamaktadir (Berelson, 1971:18). Ozellikle
medya mesajlarinin anlamlandirilmasinda kullanilan igerik analizi yontemi,
dijitallesen diinyada her alana uygulanabilir hale gelmistir. Ozellikle tiim sosyal
bilimcilerin, iletisim arastirmalar1 yapan bilim insanlarinin da kullandig: etkili
bir arastirma teknigidir (Stempel, 2003:103). Icerik analizi soylem analizinden
farkl1 olarak ¢éziimlenecek olan iletilerin agik ve goriinen kisimlariyla ilgilenir
ve onlar1 nesnel sekilde, Olgiilebilirlik olarak ele alip dogrulanabilirligini
kanitlamak amaciyla kullanilir (Fiske, 2015:248).

Igerik analizi uygulanmaya gegilmeden &nce, arastirmanin hedefleri
belirlenmelidir. Bu ¢alismada ana hedef, dijitallesme siirecinin hizlanmasiyla
birlikte e ticaretin de artis gdstermesinin web sitelerine yansimasinin ortaya
¢ikarilmasidir. Bu hedef dogrultusunda daha 6nce Tanyildizi’nin olusturmus
oldugu (2011:528) kodlama cetveli bu calismaya uyarlanmistir. Uyarlama
esnasinda kodlama cetvelinin 6ziine sadik kalinmistir. Fakat bazi maddeler
belediyelere yonelik hazirlandigi i¢in bu ¢alismaya uygun bulunmamaistir. Bazi
maddeler giincellenmis, web sitelerine yonelik olarak bazi eklemeler
yapilmistir.  Ozellikle ciimlelerin anlamlarmin  degistirilmemesine 6zen
gosterilmistir. Veriler olusturulan kodlama cetveline yazilmigtir. Tiin analizler

bitirildikten sonra veriler incelenmistir.

11. Bulgular ve Yorum
Bu kisimda galigmadan elde edilen veriler tablolagtirilmigtir. Her

tablonun altinda da tabloya ait olan verilerin agiklamalar1 yapilmistir.
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Tablo 1: Firmalara Ait Siteye Erisim Verileri

SITEYE ERIiSIM | Amazon | Bershka | Penti Puma Temu Trendyol

Google arama Evet Evet Evet Evet Evet Evet

motoruna

yazildiginda site

bulunabiliyor

mu?

Google arama l.sirada | l.sirada | l.sirada | l.sirada | 1.sirada | 1.sirada

motorunda

arandiginda site

kaginci sirada yer

aliyor?

Sitenin yiiklenme | 1 saniye | 1 1 5 1 1 saniye

stiresi ne kadar kadar saniye saniye | saniye | saniye | kadar

kadar kadar kadar kadar

Amazon’un siteye erisimi konusunda herhangi bir sikinti

yasanmamaktadir. Google arama ¢ubuguna yazildig1 zaman ilk sirada ¢ikmakta

ve sayfa hemen yiiklenmektedir.

Bershka, arama motorlarinda kolaylikla

bulunmaktadir. Firmanin adi yazildigi zaman Bershka ilk sirada goriilmektedir.

Sitenin yiiklenmesi de hizlidir. Arama motoruna Penti yazildig1 zaman site ilk

sirada ¢ikmaktadir. Siteye tiklandigi anda hizlica yiiklenmektedir. Puma,

arama motoruna yazildig1 anda kolaylikla bulunabilmekte, site birinci sirada

¢ikmaktadir. Sitenin yliklenme siiresi de kisadir. Siteye ulagma anlaminda bir

sorun bulunmamaktadir. Temu, arama motoruna yazildigi anda ilk sirada
bulunmakta ve hizli sekilde yiiklenmektedir. Trendyol, arama motoruna
yazildigi anda bulunabilmekte ve ilk siralarda yer almaktadir. Sayfanin
yiiklenmesi hizlidir.

Tablo 2: Firmalara Ait Web Sitesinin Genel Goriintsii

GENEL GORUNUS | Amazon Bershka Penti Puma Temu Trendyol
Ana sayfa sade, acik | Evet Evet Evet Evet Evet Evet

ve anlagilir m1?

Sayfalarda renk Beyaz- Beyaz- Beyaz- Beyaz- Beyaz- Beyaz ve
kullanimi lacivert- siyah pembe ve | kahve- kirmizi pastel

rengi renkler
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siyah- pastel
turuncu renkler

Zemin Rengi beyaz Istedigin beyaz beyaz beyaz beyaz

rengi

ayarlaya-

bilme
Fon miizigi var m1? yok yok yok yok yok yok
Sayfalar arast uyum | var var var var var var
Sayfa uzunlugu Uzun Uzun Uzun Normal Uzun uzun
Sayfa kenar Var Var Var Var Var Var
bosluklar
Tanitma var var var var var var
faaliyetlerinde
fotograf kullanimi
Sayfadaki butonlarin | isler isler isler isler isler isler
iglerligi
Sayfalarda ikon ve Var Var Var yok Var Var
banner yogunlugu
Yazilar okunabilir evet Evet- evet evet evet Yazilar
bir yazi1 karakteri ve misteri biraz kiigiik
punto biiytikligi ile tarafindan
yazilmig m1? ayarlanabi

lir
Sitedeki yazilar, evet evet evet evet evet evet
resimler ya da diger
grafikler dengeli ve
goze hos gelen bir
bigimde mi?
Yazilarin arka hayir hayir hayir hayir hayir hayir
planinda metni
okumaya engel olan
renk ve desenler
kullanilmig m1?
Sitede gereksiz hayir hayir hayir hayir hayir hayir

resim, goriintii, yazi
ve linklere yer

verilmis mi?
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Amazon’un web sayfast gayet sade, acik ve anlasilirdir. Sayfadaki
renkler birbiriyle uyumludur. Renkler gozleri yormamakta ve sayfayla
biitiinliik olusturmaktadir. Web sitesinin zemin rengi beyazdir. Sayfalar arasi
uyum bulundugundan bu beyazlik uyumu arttirmaktadir. Ayrica sayfada
gereksiz yere, bir resim, goriintli, yazi ya da linklere de rastlanilmamustir.
Sayfalar uzundur ve bu uzunluk satiglart gergeklestirmek igin {irlinlerden
olugsmaktadir. Sayfada fon miizigi bulunmamaktadir. Sayfada ikon ve banner
bulunmaktadir. Ozellikle indirim sayfalarinda ve firsat sayfalarinda bunlarin
yogun oldugu goriilmektedir. Fakat ikon ve bannerlar sayfayla uyum iginde
kullanildiklarindan goériintii agisindan rahatsiz edici degildir.

Bershka, incelenen firmalar arasinda miisterilerine siteyi degistirebilme
olanag1 sunan tek e-ticaret firmasidir. Miisteriler sayfa renklerini, zemin
rengini, iceriklerin biiyiiklik ve kiiciikliiklerini kendi istedikleri sekilde
ayarlayabilmektedir. Bu 6zellik Bershka’y1 diger firmalardan daha fazla 6n
plana ¢ikarmaktadir. Bershka’nin web sitesi sade, agik ve anlasilirdir. Arama
motorunda web sitesi tiklandigi anda, en yeni olan iiriinler hareketli
goriintiilerle miisterileri karsilamaktadir. Miisteriler kendi istedikleri sekilde
siteyi kullanmadan once web sitesinin zemin rengi siyah ve beyaz olarak
tasarlanmigtir. Web sitesinde fon miizigi kullanilmamigstir. Sayfalar arasinda
uyum s6z konusudur. Her iiriine yonelik kategoriler mevcuttur ve ekstra bilgi
verilmek istenen konularda da kategoriler yapilmistir. Web sayfasi uzundur.
Fakat bu uzunluk miisterileri yoracak sekilde degildir. Ve yukar1 ¢ikmak igin
ayrica buton kullanimi1 mevcuttur. Sayfada kenar bosluklar1 sag sol seklinde
tasarlanmamigtir. Bunun yerine meniiler arasinda sayfa bosluklari vardir. Fakat
fazla degildir. Bogluklarda reklam ya da rahatsiz edici bagka goriintiiler yoktur.
Web sitesinde fotograf kullanimi fazladir. Her kategori i¢in hem fotograf hem
de hareketli gorlntiler bulunmaktadir. Sitede yazilar okunaklidir. Zaten
misterilerin kendilerine gore degistirme olanagi buldugu alanlardan birisi de
bu kisimdir. Miisteriler yazi karakteri, biliylikliigii ve rengini kendi gérmek
istedikleri sekilde degistirebilmektedir. Sitedeki yazilar, resimler ve hareketli
goriintiiler dengeli bir dagilim gostermektedir, miisteri odakli bir tasarim
yapilmigtir. Metinleri okumay1 engelleyici, gorselleri istenilen sekilde
incelemeyi engelleyecek herhangi bir desen ya da yazi bulunmamaktadir.
Sitede gereksiz yere kullanilan bir icerige de rastlanilmamastir.
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Penti’nin web sitesi sade, agik ve anlasilir olarak tasarlanmistir. Daha
cok kadinlara yonelik tasarlandig1 igin renk olarak pembe ve tonlar1 pastel
olarak kullanilmigtir. Web sitesinin zemin rengi beyazdir. Sitede fon miizigi
bulunmamaktadir. Sayfalar arsinda uyum hem renk hem de igerik olarak
tasarima uygundur. Sayfa yapist uzundur ve yukari ¢ikmak igin ayrica buton
bulunmaktadir. Sitenin her kategorisinde fotograf kullanilmistir. Sayfanin her
butonu islerdir ve islevsiz olan herhangi bir sekmeye rastlanilmamistir. Sayfada
ikon ve bannerler de sayfa yapisina uygun sekilde tasarlanip, yerlestirilmistir.
Bunlar kalm ve goz yorucu degil, aksine tasarim olarak zarif ve incedir.
Sitedeki her yazi karakteri okunaklidir ve punto biiyiikliikkleri normaldir.
Sitedeki yazilar, fotograflar goéze hos gelecek sekilde renklerle uyumlu
tasarlanmistir. Yazilarin okunurlugunu diisiiren, gozleri yoran herhangi bir
renk, desen ya da tasarim bulunmamaktadir. Sitede gereksiz yere kullanilan bir
icerige de rastlanilmamustir.

Puma’nin web sitesinin genel goriiniisii, sade, agik ve anlasilirdir. Sayfa
iki bolimden olusmaktadir. Bir bolim Puma’nin tanitimina, isbirliklerine,
sponsorlarina, hizmet politikalarina, amaglarina ayrilmigken diger kisim
“stores” ad1 altinda magazaya gecis saglamaktadir. Sayfanin renklerini beyaz
ve kahverengi olusturmaktadir. Sitenin zemin rengi beyazdir. Sitede herhangi
bir fon miizigi bulunmamaktadir. Sayfalar arasinda uyum hem renk agisindan
hem de igerik agisindan olumludur. Sayfalar genellikle uzundur fakat yukari
cikabilmek i¢in yukar1 ¢ik butonu bulunmaktadir. Sayfada kenar bosluklari ¢ok
fazla yoktur. Ozellikle sag sol olarak kenar boslugu yok denecek kadar azdur.
Bunun yerine kategoriler arasinda bosluklar bulunmaktadir. Sitede hem
yonetici kisminda hem de magaza kisminda yogum sekilde fotograf
kullanilmustir. Oyle ki Almanya’daki genel merkezlerinin genel bir goriiniisiinii
belirten fotograf dahi bulunmaktadir. Sayfada islevsiz olan herhangi bir sekme
ya da butona rastlanilmamistir. Sayfada ikon ve banner kullanimi da vardir.
Fakat yogun sekilde degildir. Sitedeki yazilar okunakli, biiytikliikleri standart
sekildedir. Miigteriyi yoran ya da okumasini zorlastiran herhangi bir yazi ya da
karaktere rastlanilmamistir. Sayfadaki resimler, goriintiiler dengeli sekilde
dagitilmistir ve gbze hitap etmektedir. Sayfada gereksiz olarak
degerlendirilebilecek herhangi bir igerige rastlanilmamistir.

Temu, web sitesi agisindan sade, acik ve anlagilirdir. Sayfada fazla renk
kullanim1 yoktur. Sayfada beyaz ve kirmizi, ara ara ise siyah renk kullanimi
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mevcuttur. Sayfanin zemin rengi beyazdir. Web sitesinde fon miizigi
bulunmamaktadir. Sayfalar arasi uyum vardir. Sayfalar olduk¢a uzundur.
Bunun yaninda yukari ¢ikmak istediginde “top” diye yukariy1 isaret eden bir
buton bulunmaktadir. Buna tiklandiginda sayfadan yukariya dogru ¢ikabilme
islemi gerceklestirilmektedir. Sayfada kenar bosluklarit mevcuttur. Bu bogluklar
gereksiz uzunlukta degildir. Uriinlerinin hepsinde fotograf kullanilmustir.
Sayfadaki butonlarin hepsi islevseldir. islevsel olmayan bir sayfa ya da iiriine
rastlanilmamigtir. Sayfada ikon ve bannerler kullanilmigtir. Fakat yogun sekilde
degildir. Web sitesindeki yazilar okunakli ve agiktir. Yazilarin puntosu gézleri
yoracak biiyiikliikte ya da kiiciikliikte degildir. Idealdir. Yazilarin okunmasini
engelleyecek herhangi bir desen ya da renk bulunmamaktadir. Yazilar rahatca
okunabilmektedir. Sitede kullanilan her tiirlii materyal dengeli dagilim
gostermektedir. Boylece goze hos gelen bir simetrik yerleske mevcuttur. Sitede
gereksiz yere kullanilan herhangi bir link ya da igerige rastlanilmamugtir.
Trendyol’un web sayfasi sade, acik ve anlasilir sekilde tasarlanmistir.
Trendyol’un ana rengi turuncudur. Ozellikle kendilerini tanitma kisimlarinda
turuncu bagliklar, kenarlar sayfa tasariminda kullanilmigtir. Bunun disinda
aligveris ve firmalarin oldugu sayfalarda renk olarak beyaz kullanilmistir. Web
sitesinin zemin rengi de beyazdir. Sitenin fon miizigi yoktur. Sayfalar arasinda
uyum mevcuttur. Sayfalar uzundur ama yukar1 c¢ikmak i¢in buton
bulunmaktadir. Sayfada kenar bosluklar1 mevcuttur. Ozellikle sag ve sol
kenarlardaki bosluklar sayfanin yogunlugunu azaltmakta ve gozleri
dinlendirmektedir. Buradaki bosluklar reklam alma amagli birakilmamaistir.
Sayfada fotograf ve gorseller kullanilmistir. Sayfadaki butonlarin hepsi
islevseldir. Islevsel olmayan ya da tiklaninca acilmayan herhangi bir butona
rastlanilmamistir. Web sayfasinda yazilar okunakli bir karakterle yazilmistir.
Yazilarin puntolan sayfaya gore biraz kiigiiktiir. Okuma esnasinda sikinti
olusturmamaktadir fakat sayfa bes siitun seklinde tasarlandigi i¢in yogun {iriin
akist bulunmaktadir. Yazilarin biraz kiiciik olusu, okunurluk seviyesini
diisiirmektedir. Fakat bu durum telefondan web sitesine girildiginde sorun
olmamaktadir. Sitede yazilar, karakterler grafik ve sekiller belirli bir uyum
dahilinde tasarlanmistir ve goze giizel goriinmektedir. Yazilarin arka planlar
beyazdir ve okunmasimni engelleyecek herhangi bir renk ve desen
kullanilmamistir. Sitede gereksiz olan herhangi bir igerige de rastlanilmamustir.
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Tablo 3: Firmalara Ait Web Sitesinin Kullanim Kolaylig1

KULLANIM Amazon | Bershka | Penti | Puma Temu | Trendyol
KOLAYLIGI
Ana sayfada site Hayir hayir hayir | evet Evet Evet
haritas1 var m1?
Ana sayfadan diger | hayir hayr hayir | hayir Hayir | hayir
linklere ulasmada
sikint1 var m1?
Sayfalar aras1 gecis- | hayir hayir hayir | hayir Hayir | hayir
baglant1
Her sayfada bir ana | evet evet evet evet Evet evet
sayfa baglantis1 var
mi1?
Arsiv / Arsive evet Yok hayir | evet Yok Yok
ulagsma imkant
Kelime, tarih, Kelime yok Var Kelime, | Evet evet
etkinlik olarak var. etkinlik
arama yapilabiliyor | Tarih ve olarak
mu? etkinlik var,

olarak tarih

yok yok
Sayfadan c¢ikti alma | var Yok Yok | yok Yok Yok
imkani
Dil se¢im olanagt var var var var var var
Sitede her evet evet evet evet Evet evet
pencerenin basligi
var mi1?
Online islem var Var var var var var

Amazon’un web sitesinin kullanimi kolaydir. Miisteriler sayfalar arasi

gecislerde sorun yasamamaktadir. Ayrica belirtilen linklere ulasmada sikinti

bulunmamaktadir. Sitede ana sayfasinin varligr meniiler arasinda kaybolmay1
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engellemektedir. Gegmis donemlere ait bilgilere ulagmada arsiv 6nemli bir
degerdir. Amazon’da arsiv daha c¢ok miisterilerin siparislerine, daha 6nce
inceledikleri iirlinlere yoneliktir. Sitenin etkinliklere, kampanyalara,
indirimlere vs. yonelik bir arsiv kutusu bulunmamaktadir. Arama butonu
aktiftir ve kelime ile bilgilere ulagilabilmektedir. Fakat tarih ve etkinlik olarak
arama yapmak miimkiin degildir. Amazon’un web sitesinde bir site haritasi
bulunmamaktadir. Aslinda site haritasi tabi ki her sitede bulunmasi zorunlu bir
0ge degildir fakat Amazon gibi diinya ¢apinda hizmet veren bir girketin site
haritasina ihtiyact bulunmaktadir. Ciinkii site haritasi, arama motorlarinin
sitenin 6nemli oldugunu yerlerini okuyarak kullanicilara daha kolayliklar
saglar. Sayfadan ¢ikt1 alma olanagimin olmasi, farkli dil segeneginin sunulmasi
da site i¢in kullanim kolaylig1 saglamaktadir. Ayrica her pencerenin i¢inde
bulunan materyale gore isimlendirilmesi de kullanim kolaylig1 saglayan baska
bir Ozelliktir. Miisterilerin hangi sayfada olduklarini belirtmektedir. Site
iizerinden online islem yapilmasit da 6nemlidir. Giinlimiizde tiim e-ticaret
sitelerinde artik online islemler gerceklestirilmektedir.

Bershka’nin web sitesinde bir site haritasi bulunmamaktadir. Site haritasi
web sitesinin daha kolay sekilde bulunmasini saglar. Bu nedenle web sitesinde
eklenmesi gereken bir 6gedir. Web sitesinden bagka linklere gecis yoktur.
Sayfada link paylasimi ya da hipermetinler kullanilmamistir. Web sitesinde
sayfalar arasinda gecislerde sikinti yasanmamaktadir. Her kategoride basa
donmek amaciyla ana sayfa baglantisi bulunmaktadir. Bershka’da da arsiv
kategorisi bulunmamaktadir. Geg¢mis donemlere yonelik bir arama
yapilamamaktadir. Ayrica sayfadan ¢ikt1 alma imkani yoktur. Cikt1 alinacak bir
durum olustugunda ekran goriintiisii alinip, bilgisayara kaydedilen veriler
seklinde ancak c¢ikti alinabilmektedir. Bu durum o6zellikle sanal aligveris
yapildiktan sonra dekont, fatura gibi bilgilerin alimmasini énlemektedir. Web
sitesinde farkli dil segenekleri mevcuttur. Web sitesinde her kategorinin
kendine 6zgii bir baslig1 bulunmaktadir. Online isleme de olanak vermektedir.

Penti firmasinin web sitesinin kullanim kolayligina bakilacak olunursa,
web sitesinde bir site haritasi bulunmamaktadir. Site haritas1 firmalarin arama
motorlarinda daha kolay bulunmasina yardimci olmaktadir. Web sitesinden
baska linklere ulasmada sikinti yagsanmamaktadir. Sayfalar arasindaki gegigler
ve baglantilar hizlidir. Web sitesinde arsiv bulunmamaktadir. Kelime, tarih
etkinlik olarak arama yapilabilmektedir, fakat kelime disinda yapilan
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aramalarda sonu¢ bulunmamaktadir. Ornegin, arama butonuna herhangi bir
tarih yazilabilmektedir, arama yapilabilmektedir fakat o giine yonelik herhangi
bir igerik bulunmamaktadir. Ayni durum etkinlik aramalar i¢in de gegerlidir.
Sadece iiriinlerle ilgili aramalarda sonuglar listelenmektedir. Sayfadan ¢ikti
alma imkan1 bulunmamaktadir. Bu durum da ihtiya¢ duyulmasi halinde igerigin
ekran goriintiisii bilgisayara kaydedilerek giderilebilmektedir. Web sitesinde
yabanci dil segenegi bulunmaktadir. Sitede her kategorinin bir basligi ya da
konuya yénelik bir bilgilendirmesi bulunmaktadir. Ozel koleksiyonlara da
koleksiyonu tanitan manken, oyuncu ya da sporcunun isimleri verilmigtir. Site
iizerinden online iglem de yapilabilmektedir.

Puma’nin ana sayfasinda bir site haritasi bulunmaktadir ve bu site
haritas1 kullanigli sekilde tasarlanmistir. Ana sayfadan diger linklere ve
sayfalara ulasmada sikint1 yasanmamaktadir. Sayfalar arasinda baglanti1 sorunu
bulunmamaktadir. Ozellikle normal sayfadan magaza sayfasina geciste
beklemek s6z konusu degildir. Sayfa hemen yiliklenmektedir. Her sayfada ana
sayfa baglantis1 Puma’nin logosu ile saglanmaktadir. Puma’nin web sitesinde
de arsive ulagma imkan1 yoktur. Arama butonunda kelime ya da etkinlik olarak
arama yapilabilmekte fakat tarih araligi olarak arama yapilamamaktadir. Tarih
olarak arama yapildiginda spor ayakkabilar ¢ikmaktadir. Bu da Puma’nin
arama sonucu bulunmamaktadir sekilde olumsuz bir sdylem gondermektense,
misterinin dikkatini {irlinlere ¢ekmesi agisindan olusturdugu bir stratejidir.
Bdylece miisteri olumsuz bir duruma odaklanmayip arama sonucunda g¢ikan
iirlinlere g6z atmis olacaktir. Sayfadan ¢ikti alma imkani bulunmamaktadir.
Sitede iilkeleri kitalara ayirarak kategorize edilmis dil segenekleri mevcuttur.
Sitede her pencerenin bagligi bulunmaktadir. Bagliksiz bir igerige
rastlanilmamistir.  Sayfadan online islemler de gerceklestirilebilmektedir.
Genel bir degerlendirme yapilacak olunursa, Puma’nin web sitesi islevsel ve
kullanim olarak kolaydir. Ozellikle ok farkl1 dil seceneklerinin mevcut olmasi
her iilkeden miisterileri elde tutmanin iyi bir yontemidir.

Temu’nun web sitesinde site haritasi bulunmaktadir. Site haritalari
sitelerin bulunurlugunu arttirmaktadir. web sayfasinda ¢ok fazla bagka linkler
bulunmamaktadir. Var olan linklere de ulasmada sikinti yaganmamaktadir.
Sayfalar arasi gegislerde sorun yasanmamaktadir. Sitede arsiv yoktur. Sayfada
arama butonuna kelime ve etkinlikle ilgili bilgi yazildiginda arama
yapilmaktadir. Tarih olarak arama yapildiginda o tarihe yonelik iceriklere degil



93 | ILETISIMDE GUNCEL CALISMALAR-5

de tarihle ilgili iiriinler gdsterilmektedir. Ornegin, 19 Aralik yazildiginda, pasta
stisleri, 19 aralik baskili tisortler ya da bu tarihe yonelik 6zel tasarimlar
yaptirilmak istenirse o liriinlere génderme yapilmaktadir. Bu durum miisterilere
farkli iirtin ve hizmet cesitlerinin oldugunu imaji vermektedir. Sonug
bulunamadi gibi olumsuz bir climleyle misterileri karsilamak yerine farkli
icerikler sunmak miisterilerin sayfada kalma oranlarini arttirmaktadir. Sayfadan
cikti  alma imkami bulunmamaktadir. Sayfada ¢esitli dil imkani
bulunmamaktadir. Fakat bu oldukga simirlidir. Ornegin Tiirkge dil destegi
yoktur. Sayfanin dil ¢esitliliginin arttirilmas: gerekmektedir. Sayfada her
pencerenin bashigi vardir. Bu bagliklar da agik ve anlasilirdir. Sitede online
islem gerceklestirilmektedir.

Trendyol’un ana sayfasinda bir site haritast bulunmamaktadir. Bir site
haritasi siteye eklenmelidir. Ciinkii arama motorlarinda en ¢ok bulunurlugu site
haritalar1 saglamaktadir. Ana sayfadan baska linklere ulagsmada sikinti
yasanmamaktadir. Sayfalar arasinda ge¢is ya da baglanti sorunu
bulunmamaktadir. Web sitesinde arsiv bulunmamaktadir. Geriye doniik
herhangi bir iiriine ya da firmaya ulasilmamaktadir. Web sayfasinda kelime
etkinlik olarak arama yapilabilmektedir. Fakat tarih olarak arama yapildiginda
cikan sonuclar ilgili tarihe gore degil, o sayilara yonelik iiriinlerden
olusmaktadir. Ornegin, 10 ekim seklinde yapilan bir aramada on sayisina
yonelik {iirlinler, 6rnegin bir defterin 10 cm oldugu gibi, ¢ikmaktadir. Ekim
olarak ise daha ¢ok 29 Ekim’e yonelik iirlinler ve gosteri icin ¢esitli kombin
iirlinler ¢ikmaktadir. Sayfadan c¢ikti alma imkani bulunmamaktadir. Web
sayfasinda farkli dil segenekleri mevcuttur. Web sayfasinda her sayfanin basligi
bulunmaktadir. Baglig1 olmayan higbir sayfa ya da iiriin yoktur. Site, online

isleme olanak vermektedir.

Tablo 4: Firmalara Ait Web Sitesinin Tanima Faaliyetleri

TANIMA Amazon Bershka Penti | Puma Temu | Trendyol
Anket yok Yok Yok | yok Yok | Yok
Telefon — Faks - | TIf var. TIf var, var Tlf-e- Yok Var
e-mail Fax, e- faks-e- mail
mail yok | mail yok var,
faks

yok
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Sikayet ve istek yok yok yok | var Yok | Var
hatt1

Bilgi edinme yok yok Var | yok var Var
Yoneticiye yok yok yok | yok yok Yok
mesaj

SMS - WAP Var Var yok | yok Var Yok
Ziyaretci Sayist yok yok yok | yok yok Yok
Sik¢a Sorulan Var yok Var | Var var Var
Sorular Sayfasi

Amazon’un web sitesinde tanima amagli kategoriler sinirhidir. Gerek
iriinlere, gerekse siteye yonelik herhangi bir anket degerlendirmesi
bulunmamaktadir.  Sitede telefon bulunmaktadir. Fax ve e-mail
bulunmamaktadir fakat sohbet balonu vardir. Bu sohbet araciligiyla sorun
sikayet miisteri temsilcilerine iletilmektedir. Sitede sikayet ve istek hatt1 olarak
ayr1 bir kategori bulunmamaktadir. Fakat belirtilen numaralardan ve sohbet
balonlarindan sikayetler alinmaktadir. Sikayet ve istek hatt1 gibi bilgi edinme
kategorisi de bulunmamaktadir. Bunun yerine “miisteri hizmetleri” kategorisi
bulunmaktadir. Bu kategoride bilgi edinmek istenilen bircok kategori
bulunmaktadir. Istenilen bilgiye bu meniiden ulasilmamasi durumunda
miisteriler, miisteri temsilcilerine yonlendirilmektedir. Sitede yoneticiye direk
mesaj atilacak bir kategori bulunmamaktadir. Sitede 6zellikle sms gondermek
vardir. Siteyi kag kisinin ziyaret ettigini gdsteren ziyaretgi sayisi kategorisi de
bulunmamaktadir. Sitede ayrica sik¢a sorulan sayfalar kategorisi
bulunmaktadir. Bu da misterilerin vakit kaybin1 Onlemeye yardimci
olmaktadir.

Bershka, anket uygulamasi kullanmayan bir firmadir. Web sitesinde de
ankete rastlanilmamistir. Firmanin web sitesinde telefon numarasi
bulunmaktadir. Faks ve e-mail ile iletisim kurulamamaktadir. Telefonun
yaninda Whatsapp ile sohbete imkan taniyan firma, bu uygulamalarin siirelerini
kisitlamigtir. Telefonla iletisimi pazartesi ile cuma giinleri arasinda sadece
10.00 ile 18.00 saatleri arasinda kullanilmaktadir. Sohbette ise yine pazartesi
ile cuma giinleri arasinda sadece 10.00 ile 17.00 saatleri arasinda
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kullanilmaktadir. Bu giin ve saatlerin diginda kullanim yoktur ve bunlarin
yaninda “servis dis1” ibaresi bulunmaktadir. Web sitesinde sikayet ve istek hatti
yoktur. Ekstra bilgi edinme ve yOneticiye mesaj diye farkli kategoriler de
bulunmamaktadir. Ayrica sms hatt1 da yoktur fakat whatsapp lizerinden mesaj
gonderilebilmektedir. Web sitesinin giinliik ya da haftalik ne kadar ziyaretgi
agirladigin1 gosteren rakamsal veriler de bulunmamaktadir. Web sitesinde
onemli bir eksiklik olan sik¢a sorulan sorular diye bir kategori de
bulunmamaktadir.

Penti firmasina yonelik tanima kategorileri yukaridaki tabloda
gosterilmistir. Web sitesinde anket kategorisine rastlanilmamistir. Sitede
telefon, faks ve e-mail adresinin {i¢ii de bulunmaktadir. Telefonla aramalar
haftanin her giinii yapilabilmekte fakat saat sabah 9 ile aksam 8 arasindaki
aramalar kabul edilmektedir. Cagri merkezleri bu saat araligi disinda
calismamaktadir. Ayrica firmaya ait acik adres de bulunmaktadir. Ozellikle
sikayet ve istek hatt1 kategorisi bulunmamaktadir. Bunun yerine ¢agri merkezi
numaralarmin  bulundugu bolimde “her tiirlii goriislerinizi  bizlere
iletebilirsiniz”  ibaresi bulunmaktadir. Bilgi edinme kategorisi de
bulunmamaktadir. Bu kategori de yine c¢agr1 merkezi igerisinde
degerlendirilmektedir. Yoneticiye mesaj kategorisi bulunmamaktadir. Sms —
wap kategorisi de bulunmamaktadir. Bunlar1 destekler nitelikte olan herhangi
bir sohbet balonu ya da whatsapp gibi bir uygulamanin da bulunmasi s6z
konusu degildir. Web sayfasini kag¢ kisinin ziyaret ettigini gosteren veriler
mevcut degildir. Sik¢a sorulan sorular kategorisi bulunmaktadir. Bu da
miisterilere kolaylik saglamaktadir.

Puma’nin web sitesinde anket kategorisi bulunmamaktadir. Sitede bize
ulasin kategorisi altinda bir telefon numarasi ve mail adresi bulunmaktadir.
Cagr1 merkezleri pazartesi ile cumartesi giinleri arasinda saat sabah 9 ile aksam
7 arasinda hizmet vermektedir. Bunun disinda telefonla ulasabilme imkéani
bulunmamaktadir. Herhangi bir konuda yorumda bulunmak isteniliyorsa bize
yazin diye ayri bir sayfa agilmaktadir. Orada da kendilerinin belirttigi mail
adresinden bagimsiz olarak yorumlar gonderilmektedir. Sayfada bilgi edinme
olarak ayr bir kategori bulunmamaktadir. YOneticiye mesaj olarak ayri bir
kategori yoktur ama tiim yoneticiler dzgegmisleriyle birlikte sitede yer
almaktadir. Sayfadan sms gonderimi yapilamamaktadir. Sayfada giinliik ya da
haftalik olarak ziyaretci sayisin1 gosteren herhangi bir kategori yoktur. Sikca
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sorulan sayfasi iletisim kategorisi altinda bulunmaktadir. Burada farkh
kategoriler de bulunmaktadir. Bunlardan herhangi biriyle sorun yasiyorsaniz
tiklamaniz istenmektedir. Iletisime ge¢menizi gerektirecek konu belirtilen
kategorilerde yoksa iletisime gegmeniz istenmektedir.

Temu’nun web sayfasinda anket bulunmamaktadir. Sitede herhangi bir
telefon numarasi, faks, sms-wap ya da e posta adresine rastlanilmamistir. Bu
durum Temu’ya olan giiveni zedelemektedir. Sayfada sikayet ve istek hattina
yonelik de bir iletisim bilgisi bulunmamaktadir. Ayrica bilgi edinme kategorisi
ve yoneticiye mesaj gonderebilme kategorisi de bulunmamaktadir. Sayfada
miisterilerin sorunlarini ¢6zmeye yonelik olarak sadece mesaj kismi1 vardir. Bu
kisimda canli sohbet butonu c¢ikmakta, miisteriye “size nasil yardime1
olabilirim?” seklinde otomatik mesaj gonderilmektedir. Karsilikli yazigsma
seklinde iletisim kurulmaktadir. Fakat bu kategoride de hangi giinlerde ve hangi
saat dilimlerinde miisterilerle ilgilenildigine dair herhangi bir bilgi yoktur.
Mesai saatleri disinda bir mesaj yazip, ertesi giine kadar cevap gelmesini
beklemek de olasidir. Sayfada ziyaret¢i sayist bulunmamaktadir. Sayfada sikga
sorulan sorular kategorisi bulunmaktadir.

Trendyol’un web sayfasinda anket kategorisi bulunmamaktadir. Telefon
ve e-mail adresi bulunmaktadir. Faks numaras1 yoktur. Trendyol iletisim
kategorisini, diger web sitelerinden farkli olarak cesitli kategorilere ayirarak
tasarlamistir. Ornegin, satict destegi, miisteri destegi, fikri miilkiyet
haklarindan olusan ii¢ ayr1 kategori vardir ve bunlarin altinda canli chat hem
Tiirkce secenegi ile, hem de Ingilizce secenegi ile miisteriye sunulmustur. Fikri
miilkiyet haklar1 kategorisinde de iletisim formu hem Tiirk¢e hem de Ingilizce
olarak bulunmaktadir. Ayrica yurt dis1 ofislerinin bulundugu yerler de dahil
olmak iizere tiim ofislerin agik adres ve harita bilgileri de web sitesinde
bulunmaktadir. Ayn sekilde sikayet ve istek hatti ile bilgi edinme kategorileri
bulunmamaktadir. Fakat zaten canli destek bulundugu i¢in bu kategoriden
misteriler sikayetlerini dile getirebilmekte, istedikleri bilgiyi edinebilmektedir.
Yoneticiye mesaj ve sms-wap olarak da ayr1 bir iletisim kategorisi
bulunmamaktadir. Ziyaretci sayisini gosteren bir veri bulunmamaktadir. Sik¢a
sorulan sorular sayfasi bulunmaktadir.
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Tablo 5: Firmalara Ait Web Sitesinin Tanitma Faaliyetleri

TANITMA Amazon | Bershka | Penti | Puma | Temu | Trendyol
Kurumun adi, var var var Logo var var
logosu var,

isim

yok
Kurumun var var var var yok var
yapilanmast
Kurumun var var var var Var Var

sorumluluklari ve

amaglari

Kurum yoneticileri | var var var var yok var

Kurum ile alakali var var var var yok Yok

mevzuat

Kurumun sundugu var yok yok | var Var Var
hizmetleri agiklayici
sayfalar

Kurumun iiretmekle | var yok yok | var yok var
yiikiimli oldugu her
tiir rapor istatistiksel
bilgiler

Basinda kurum ile Yok var yok | var yok Var
ilgili ¢ikan haberler,
internet tizerinden

sunulabilecek her

tiir form

Calisanlarm iletisim | Yok yok yok var Yok Var

bilgileri var m1? sadece
caliganlara
acgik

Amazon’un web sitesinde tanitma faaliyetleri aktiftir. Kurumun adi,

logosu goriiniir sekilde tasarlanmistir. Kurum yapilanmasma ait bilgiler,
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sorumluluklar, amag ve yontemler, kurumsal mevzuat, hizmet politikasi agikca
belirtilmigtir. Hem Tiirkiye hem de yurt dis1 yoneticilikleri acgiklanmugtir.
Kurumun Tiirkiye web sitesinde degil de genel amazon sitesinde agiklayici
istatistiksel veriler bulunmaktadir. Amazon Tiirkiye’de ise miisteri kendi
hesabiyla giris yapinca miisteriye ait raporlamalar sayfasinda bulunmaktadir.
Basinda ¢ikan haberler ve bilgilendirmeler ise yine genel web sitesinde
mevcuttur. Calisanlara yonelik herhangi bir iletisim bilgisi ise yoktur.

Bershka’nin web sitesinde kuruma ait logo ve isim géze garpacak sekilde
bulunmaktadir. Web sitesinde kurumun yapilanmasina yonelik bilgiler
mevcuttur. Kurumun sorumluluklart ve amaglar1 ayri bir kategori olarak
bulunmamaktadir fakat Bershka hakkinda kategorisi ad1 altinda sorumluluklar,
amagclar, yoneticiler ve hedef kitle agiklamalart mevcuttur. Kurumsal olarak
uygulanan mevzuatlar da hem Bershka hakkinda kategorisi hem de
siirdiirebilirlik kategorisi altinda agiklanmigtir. Fakat ozellikle kurumsal
mevzuat diye bir bilgi bulunmamaktadir. Bunun yaninda gizlilik politikasi,
sartlar ve kosullar, satin alma sartlar1 ve kosullar1 web sitesinin altinda
bulunmaktadir. Firmaya ait her tiirli rapor ya da istatistiksel veriye
rastlanilmamistir. Web sitesinde basin kategorisi altinda iiyelik istemektedir.
Calisanlara yonelik herhangi bir iletisim bilgisi de bulunmamaktadir. Genel bir
degerlendirme yapilacak olunursa Bershka tanitim amagh yaptig1 kategorilerde
bagarilidir. Fakat miisteri temsilciliklerine, iletisim bicimlerine biraz daha
oncelik vermesi gerekmektedir.

Penti’nin web sitesinde yoOnelik tanitma faaliyetlerine bakildiginda
kurumsal anlamda kendilerini iyi ifade ettikleri goriilmektedir. Kurumun ad1 ve
logosu web sitesinde go6zii yormayacak biiyiiklikte ve zarif sekilde
tasarlanmistir. Site igerisinde kurumun yapilanmasi bulunmaktadir. Ayrica
kurumsal amag¢ ve sorumluluklar da agik¢a agiklanmistir. Kurumun eski
donemlerden giinlimiize kadar olan yapilanmasinda goérev almis yoneticiler
bulunmaktadir. Kurumsal olarak mevzuat da bulunmaktadir. Web sitesinde
sunulan hizmetleri aciklayan sayfalar mevcut degildir. Fakat bunlar
kategorilerde az da olsa bulunmaktadir. Kurumsal olarak elde edilen veriler,
hazirlanan raporlar web sitesinde bulunmamaktadir. Basinda ¢ikan haberlere ya
da yapilan herhangi bir igerige yonelik bilgilendirme kategorisi
bulunmamaktadir. Bunun yaninda kendi biinyelerinde hazirladiklar bir biilten
bulunmaktadir.  Ozellikle  calisanlara  yonelik  iletisim  bilgileri
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bulunmamaktadir. Iletisim genel olarak biinyelerinde bulunan ¢agri merkezi
iizerinden saglanmaktadir.

Puma’nin web sitesinde kurumun logosu bulunmaktadir fakat kurum adi
bulunmamaktadir. Logo sayfanin sol basinda bulunmakta ve her sayfadan ana
sayfaya gecis i¢in kullanilmaktadir. Kurumun adi ise her iriiniin basinda
bulunmaktadir. Bu nedenle 6zel tasarimli ya da sitede gozle goriiliir bicimde
kurumun ismini 6n plana ¢ikarmak yerine neredeyse yetmis yildir kullanilan
logo daha fazla 6n planda tutulmustur. Kurumun yapilanmasi agiklayici sekilde
belirtilmigtir. Hem yoneticiler, hem denet¢iler hem de kar amaci giitmeyen
sirketlerle iliskileri yiiriiten c¢esitli dallarda c¢alisan insanlar gorev ve
sorumluluklariyla birlikte, fotografli olarak sitede bulunmaktadir. Web
sitesinde kurumun sundugu hizmetleri agiklayici sayfalar bulunmaktadir.
Ozellikle bdyle bir kategori bulunmamaktadir fakat gerek yoneticilerin
sayfalarina tiklandiginda, gerekse sitenin ¢esitli yerlerinde agiklama yapilan
sayfalar bulunmaktadir. Bunlar da gorsellerle desteklenmistir. Sitede 2023
yilina yonelik rapor bulunmaktadir. Bunun yaninda istatistiksel veriler
mevcuttur. Sirket hakkinda bilgi almak i¢in “bu puma” sekmesine tiklandiginda
“rakamlarla Puma” kismu bulunmaktadir. Bu kisimda ne kadar satis yaptiklar
ne kadar c¢aliganlarmin oldugu gibi bilgilere ulasilmaktadir. Web sitesinde
“haber odas1” diye bir kategori bulunmaktadir. Sayfada kurum ile ilgili ¢ikan
haberler yerine kendi biinyelerinde yaptiklari, basinla paylastiklar1 haberler
bulunmaktadir. Bu kisimda arsiv de bulunmaktadir. Y1l olarak geriye gidip
yapilan tanitim haberlerine ulasmak miimkiindiir. En eski haber 2003 yilinda
yayinlanmistir. Glinlimiize gelene kadar her y1l mutlaka icerikler paylagilmigtir.
Bu kisim ayrica tiim haberler, kurumsal, {irlin ve marka, sanal basin toplantilart
gibi kategorilere ayrilmistir. Bu da miisterilerin arama konusunda islerini
kolaylastirmaktadir. Calisanlarin iletisim bilgileri de bulunmaktadir. Ozellikle
yonetici olarak tanimlanan kisilerin 6zge¢misleri indirilmekte ve bazilarinda e-
posta adresi bulunmaktadir. Bunun disinda Puma’nin yaklagik 22 bin calisani
bulunmaktadir. Bu c¢alisanlarin iletisim bilgilerinin paylasilmasi miimkiin
degildir. Genel degerlendirme yapilacak olunursa, Puma miisterilerine
yapilanmalarin1 ¢ok acik sekilde anlatan bir firmadir. Web sitelerinde
yapilanmadan, yoneticilere, CEO’lardan, en kiiciik ¢apli yoneticiye kadar bilgi
sunmaktadir. Web sitesi seffaflik ilkesine uygun sekilde tasarlanmustir.
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Temu, web sayfasinda kurumsal ismi ve logosu bulunan bir sirkettir.
Fakat isim ve logo sayfanin sol tarafinda ve sayfaya oranla kiigiiktiir. Sayfa ilk
tiklandig1 anda isim ve logo miisterilerin dikkatini ¢ekmemektedir. Sayfada
kurumun yapilanmasina yonelik bir igerige rastlanilmamistir. Kurumun
sorumluluklar1 ve amaglart ayr1 ayri kategori seklinde agiklanmamigtir fakat
sayfalarin bircogunda kurumsal amaglarina, genel olarak sorumluluk bilinci
tasidiklarina atiflarda bulunulmustur. Kurumun yoéneticilerine yonelik bir
aciklama yoktur. Bunun yaninda Temu’nun bagh olduklar1 kuruluslar ve
paydaslarina yonelik kategori bulunmaktadir. Web sayfasinda kurumsal
mevzuat bulunmamaktadir. Hizmetler ve hizmetlere yonelik agiklayici sayfalar
bulunmaktadir. Bu sayfalar farkli link baglantilariyla desteklenmektedir.
Herhangi bir rapor ya da istatistiki veriye rastlanilmamistir fakat 6zellikle
paydaslarin ne kadar ortaklik olduklari, kazancin ne kadarinin nereye gittigini
gosteren veriler bulunmaktadir. Basin kategorisi bulunmaktadir. Bu kategoride
de kurumun kendilerinin hazirladiklar1 biiltenler ve gorseller yer almaktadir.
Basinda kurumlarina yonelik ¢ikan bir igerik bulunmamaktadir. Calisanlarinin
iletisim bilgilerine yonelik de bir paylasim s6z konusu degildir. Temu sirketi
kurumsal yapisinin paylasilmasi konusunda eksiklikleri olan bir e- ticaret
kurulusudur. Gerek sitesinde, gerekse diger arama motorlarinda kurumsal
olarak yapilanmasina yonelik igerikler paylasiimamistir.

Trendyol’un web sitesinde kurumun ad1 ve logosu bulunmaktadir. isim
ve logo sayfanin basinda ve sol tarafta yer almaktadir. igerigi engelleyecek
biiyiikliikte degildir. Sayfaya dengeli olacak sekilde konumlandiriimistir.
Kurumun yapilanmasi bulunmaktadir. Ceo ve yoneticiler tanitilmstir.
Kurumun sorumluluklart ve amaglari, misyon ve misyonlari madde madde
olacak sekilde ve daha biiyiik puntolarla paylasilmistir. Kurumsal olarak
paylagilan herhangi bir mevzuat bulunmamaktadir. Kurumun hizmetlerini
aciklayan sayfalar bulunmaktadir. Her sayfa da o kategoriyi neden yaptiklarini,
nasil yaptiklarini agiklayan bilgilere ulasmak miimkiindiir. Kurumsal olarak
elde edilen tiim veriler paylagilmasa da bazi basit istatistiksel veriler
bulunmaktadir. Fakat bunlar sadece satisa ve gelire yoneliktir. Baska bir
istatistiksel veri de bulunmamaktadir. Basinda ¢ikan haberlerin yer aldigi
“basin biiltenleri” kategorisinde kurumla alakali ¢ikan olumlu haberlere yer
verilmistir. Bu kategori ana sayfada degil, ana sayfadaki “biz kimiz” kategorisi

altinda bulunmaktadir. Suana kadar incelenen sirketlerin hicbirinde basinda
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cikan haberlere yer veren bir kategori yoktu. Sadece bu sirkette basina yansiyan
haberlere yer verilmistir. Trendyol kurumsal yapilanmasini, sorumluluklarini,
amaclarin1 agikga agiklayan bir sirkettir. Miisterilerin aklinda soru isareti
birakmamak adina gerekli olan bir¢ok bilgi web sitelerinde paylasiimis
durumdadir.

Sonug¢

Dijital ¢agin hizla gelismesiyle birlikte e-ticaret, tiim toplumlarin
aligveris aliskanliklarini kokten degistiren bir gii¢ haline gelmistir. Incelenen
alt1 farkli e-ticaret sitesi, bu doniisiimiin farkli boyutlarini ve bagart stratejilerini
ortaya koymaktadir. Gerek kullanic1 deneyimi gerekse iiriin ¢esitliligi agisindan
markalarin rekabeti, sektordeki kalite ¢itasini siirekli yukari tagimaktadir. Sade
arayiiz tasarimi, web sitelerinin islerligi ise tlim e-ticaret sitelerinin ortak
noktalar1 arasinda yer almaktadir. Bu analizler, dijital diinyada varlik
gostermek isteyen markalarin teknolojik altyapiyla birlikte miisteriyle kurdugu
dijital iletisime de biiylik onem vermesi gerektigini gostermektedir.

Gilinlimiizde dijjitallesmenin hayatin her alanina niifuz etmesiyle birlikte,
e-ticaret yalnizca bir aligveris yontemi olmaktan ¢ikarak, kiiresel ekonominin
temel yapi taglarindan biri haline gelmistir. Incelenen e-ticaret siteleri, bu
doniisiimiin ne kadar hizli ve ¢ok yonlii gerceklestigini gostermektedir. Her biri
farkli sektorlere hizmet etse de, kullanici odaklilik, erisilebilirlik ve dijital
giivenlik gibi temel unsurlarda ortak bir ¢izgi izlemektedir. Geleneksel ticarete
kryasla sinirlari ortadan kaldiran e-ticaret siteleri, tiiketicilere 7/24 erigim, {iriin
karsilagtirma, yorum inceleme ve kolay iade gibi pek c¢ok avantaj sunarak
aligveris deneyimini yeniden tamimlamistir. Ayrica dijital pazarlama stratejileri,
bunlarin sosyal medya ile beraber var olmalari sayesinde bu siteler satisin yani
sira miisteri sadakati olusturmada da basarili olmustur. Boylece dijital diinyada
rekabet iirlinle, hizla, giivenle, hizmet kalitesi ve teknoloji ile kazanilmaktadir.

Amazon, Bershka, Penti, Puma, Temu ve Trendyol gibi kiiresel ve yerel
Olcekte faaliyet gosteren alti farkli e-ticaret platformunun web siteleri
incelendiginde, dijital diinyada e-ticaretin nasil farkli stratejilerle sekillendigi
ortaya ¢ikmaktadir. Amazon, genis {iriin yelpazesi, gelismis arama motoru ve
kullanictya 6zel oneri algoritmasi ile dijital ticaretin lider oyuncularindan biri
olmaktadir. Trendyol ise yerel pazara hakimiyeti, kampanya cesitliligi ve
kullanict dostu mobil uygulamasiyla Tirkiye'de dijital aligveris deneyimini
donistiirmektedir.
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Bershka ve Penti, modaya yonelik icerikleri giiclii gorseller ve sade site
tasarimiyla birlestirerek 6zellikle geng kullanici kitlesine hitap etmektedir.
Kullanic1 deneyimini sade, hizli ve estetik bir arayiizle sunmalari, markalarinin
dijital kimliklerini basarili bir sekilde yansittigini gdstermektedir. Puma,
markasal giiclinii yansitan dinamik tasarimi ve spor odakli iirlin sunumlariyla
kullanicilan siteye ¢ekerken, Temu uygun fiyath triinleri ve global teslimat
agiyla dikkat ¢ekmekte, ancak arayiiz bakimmdan zaman zaman karisik bir
deneyim sunabilmektedir.

Genel olarak bakildiginda, bu alt1 platformun da mobil uyumluluk, hizli
erisim, kullanici giivenligi, filtreleme segenekleri ve gorsel zenginlik gibi temel
e-ticaret kriterlerini karsiladigi goriilmektedir. Ancak her biri farkli miisteri
beklentilerine yanit vermek tizere 6zel tasarim ve stratejiler gelistirmistir. Elde
edilen bulgular, dijital diinyada basarili bir e-ticaret deneyiminin iiriin ¢esitliligi
, tasarim, hiz, giivenilirlik ve kullaniciyla kurulan etkilesime dayandigini
gostermektedir.

Caligmanin problemlerine yonelik sorulara ise asagidaki gibi cevaplar
verilmistir:

- E-ticaret yapan firmalarin web sitelerinin genel goriiniisleri
nasildir?

Incelenen firmalarin web siteleri genel olarak modern, kullanici dostu ve

estetik agidan basarili bir goriiniime sahiptir.

e Amazon ve Trendyol, genis {irlin yelpazesine ragmen kullaniciy1
bogmayan, kategoriler arasinda kolayca gezilebilen yapisiyla 6ne
cikar.

e Bershka, Penti ve Puma, sade tasarimlari, biiyiilk gorselleri ve
sezona uygun kampanya banner’lariyla marka kimliklerini ¢cok net
yansitan sitelerdir.

e Temu, ilk bakista renkli ve iirlin odakl1 yapisiyla dikkat ¢ceker, ancak
bazi kullanicilar i¢in yogun igerik ve karmasik meniiler kafa
karigtirict olabilir.

Genel olarak bu siteler, gorsel olarak cagdas trendleri yansitirken,

kullaniciy aligverise tesvik edecek sekilde tasarlanmugtir.
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- E-ticaret yapan firmalarin web sayfalar1 bicimsel yonden
uygun mudur?

Incelenen web sitelerinin ¢ogu bigimsel olarak profesyonel ve islevsel

tasarlanmistir.

e Tiim sitelerde ana meniiler, kategori sekmeleri, arama g¢ubugu,
aligveris sepeti, filtreleme sistemleri gibi temel e-ticaret dgeleri etkili
sekilde konumlandirilmigtir.

e Responsive (mobil uyumlu) tasarimlari sayesinde hem masaiistii hem
mobilde sorunsuz ¢alismaktadirlar.

e Yazi tipi se¢imi, renk uyumu, bosluk kullanimi gibi bigimsel unsurlar
da genellikle kullanic1 deneyimini kolaylastiracak  sekilde
planlanmustir.

Ozellikle Bershka, Puma ve Penti gibi moda markalar1 gérsel hiyerarsiyi

giicli  kurarken, Amazon ve Trendyol daha islevsel yogunlukla

bigimlendirilmistir.

- E-ticaret yapan firmalarin web sitelerinde tamima
faaliyetleri yeterli midir?

Tanima faaliyetleri agisindan, yani markanin kimligini, amacini ve

degerlerini kullaniciya tanitmasi konusunda sitelerin performansi degiskendir:

e Bershka, Penti ve Puma, markalarinin kimligini, tarzim1 ve hedef
kitlesini web sitelerinde basarili bigimde yansitir. Ana sayfa diizeni,
kullanilan dil ve gorseller tanima faaliyetini destekler.

e Amazon ve Trendyol, daha ¢ok iiriin odakli oldugu i¢in marka
tanitimu ikinci plandadir. Ancak “Hakkimizda”, “Miisteri Hizmetleri”
veya uygulama tamitim1 gibi boliimlerle markanin kimligi
desteklenmektedir.

e Temu, daha c¢ok fiyat-performans odakli bir strateji izledigi i¢in
markay1 tanitma agisindan daha zayif kalabilir; o6zellikle yeni
kullanicilar i¢in site hakkinda daha fazla bilgi sunulmasi gerekebilir.

Genel olarak, tanima faaliyetleri moda ve markali iirlin sunan sitelerde

daha belirginken, pazar yeri niteligindeki platformlarda bu faaliyetler daha

sinirhdir.
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- E-ticaret yapan firmalarin web sitelerinde tanitma faaliyetleri
yeterli midir?

Tanitma faaliyetleri, iirlin veya kampanyalarin 6ne ¢ikarilmasi agisindan
degerlendirildiginde, tiim siteler oldukca aktiftir:

e Amazon ve Trendyol, ana sayfada dinamik kampanya gorselleri, flas
indirim boliimleri, kigisellestirilmis tiriin Onerileri ile etkili tanitim
yapar.

e Penti, Bershka ve Puma, sezonluk koleksiyonlar, 6ne ¢ikan iirlinler
ve zamanli kampanyalarla hem marka hem {irlin tanitimmi dengeli
bigimde sunar.

e Temu, agresif fiyatlandirma ve biiyiik kampanya afisleriyle tanitima
Onem verir, ancak bu bazen gorsel kalabalik yaratabilir.

Genel olarak, tanitma faaliyetleri yogun, siirekli giincellenen ve dikkat
¢ekici sekilde sunulmaktadir. Gorseller, metinler ve yerlesim, iiriinleri 6n plana
¢ikarmaya hizmet edecek sekilde tasarlanmigtir. Web siteleri artik bir satig
kanali olmanin 6tesinde, markalarin dijital vitrinleri ve stratejik iletisim alanlar
haline gelmistir. Bu baglamda e-ticaret, dijital doniisiimiin hem nedeni hem
sonucu olarak, modern ekonominin en dinamik alanlarindan biri olmaya devam

etmektedir.
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1.GIRiS

2000’1 yillardan itibaren kiiresel olarak giindemde olan kavramlardan
biri de woke (uyanik olma/farkinda olma) kiiltiiridiir. Woke aktivizmi veya
woke hareketi olarak da adlandirilan bu yaklasim, cinsiyet esitsizligi,
otekilestirme ve 1rkeilik gibi ayrimeilia dayali toplumsal sorunlara karsi
duyarhilig1 ifade etmektedir. Otekilestirici iletilerin, eylemlerin farkinda
olunmasi, uyanik olunmasi gerektigini savunan yaklagim nedeniyle kavram
woke adiyla anilmaktadir (Craulle, 2025 Feng ve Kim, 2025). Kavram
uluslararasi literatiirde woke olarak bilinmekte olup Tiirk¢e’de genel kabul
gormiis bir karsiligit bulunmadigindan bu ¢alismada da ayni kavram
kullanilmustir.

Woke kiiltiirii ve politik dogruculuk ayni kavramlar degildir. Bu iki
kavram sosyal adalet paydasinda karistirilabilmektedir. Politik dogruculuk
dezavantajli gruplara kars1 6zenli ve kirici olmayan terminoloji kullanimiyla
iligkilidir (Oxford Dictionary, 2010: 48554). Woke kiiltiirii ise yalnizca dilsel
duyarlhilikla sinirh olmayip iktidar yapilari, yonetim birimleri ve sirketler dahil
olmak tiizere toplumun farkli kesimlerinden kaynaklanan adaletsizliklerin
farkinda olunmasini ve bunlara karsi tavir alinmasini igermektedir.

Woke Kkiiltiiriinii benimseyen bireyler 1rk, cinsiyet kaliplari, gégmenler
ve ¢evre gibi sorunlar karsisinda hassasiyet gostermektedir. Woke destekeileri
dijital ortamlarda 6zellikle sosyal medyada goriisleri, sozclikleri ve igerikleri
woke baglaminda elestirmektedir (Palanci, 2024: 1173). Haberler, sirketler,
reklamlar, siyaset¢iler, inliiller de bu elestrilere maruz kalabilmektedir.
Ozellikle X (Twitter) kullanicilarinin bir kismmin woke kapsaminda sosyal
adalet dagitma cabalarini gérmek miimkiindiir. Zaman zaman toplumun
genelini ilgilendirmeyen bireysel paylasimlarin dahi woke destekgileri
tarafindan elestirildigi goriilmektedir.

ABD’de woke destekeileri ve karsitlar1 arasinda yasanan dijital kiiltiir
savaslarinin siyasal kiiltiirii de etkiledigi goriilmektedir. Woke karsitlari, woke
destekcilerine kadin diismani, homofobik ve irk¢i1 sdylemlerle saldirmakta ve
kendilerini dayatmaci bir kiiresel komploya kars1 6zgiirliik koruyuculari olarak
gormektedirler (Ozkazang, 2024: 60). Woke, farkli bakis acisiyla kapsayici
olmayanin diizeltilmesi gibi degerlendirilebilecegi gibi bir baski unsuru olarak
da goriilebilir.
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Woke kiiltiirli pazarlama ve markalar1 da etkileyen tartigmali bir konu
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Woke kavrami Tiirkiye’de ABD’deki kadar
glindemde olan bir konu olmasa da 6zellikle sosyal medya sayesinde belli bir
kesim tarafindan bilinmektedir. Woke hakkindaki akademik calismalardan
bazilar1 sunlardir: Red Pill hareketi ve woke kiiltiirii (Akalin, 2024), woke
hareketi (Palanci, 2024), woke kiiltiirii ve is diinyas1 (Kiigiik, 2025), kiiltiirel
celiski olarak woke (Kaya, 2025), woke-washing advertising (Akyol, 2023),
woke reklamlar (Craulle, 2025), anti-woke hareketler (Samaras, 2025), woke
reklamcilik (Sahay ve Patil, 2022), woke ve ger¢ek uyanis (Zizek, 2021), woke
kiiltiiri pazarlama iletisimi ve miisteriler (Ungerova, 2025), woke reklamlar
(Feng ve Kim, 2025). Tiirkge literatiirde woke kavraminin 6zellikle pazarlama
ve reklam baglaminda ele alindig1 ¢alismalarin sinirli oldugu goériilmektedir.
Kiiresel bir tartisma konusu olan 6rnek olayin degerlendirilmesinin woke ve
pazarlama iligkisi hakkinda alandaki boslugu dolduracagi dngoriilmektedir.

Her tiirlii ayrimciliga ve sosyal adaletsizlige karsi tepki gdsterme hali
olarak tanimlanabilecek woke yaklasgimimin o6zellikle Z kusagi arasinda
yayginlagmasi, bu olgunun pazarlama kampanyalarinda kullanilmasini
kacinilmaz hale getirmistir. Birgok marka sosyal esitlik, feminizm ve LGBT
haklar1 gibi konular1 yalnizca sOylem diizeyinde degil, gorsellerinde de
kullanmaktadir (Sobande, 2020). Markalara woke destekgileri ve karsitlari
farkli tepkiler verebilmektedir.

Son dénemde woke mesajlar1 verdigi iddia edilen ve 6zellikle reklamiyla
elestiri alan kiiresel bir otomobil markasi olan Jaguar’dir. Marka ise woke
mesaj1 vermediklerini bunun bir marka yenilemesi oldugunu savunmaktadir.

Jaguar’in degisimi son donemlerde goriilen en dikkat ¢ekici marka
yenilemelerinden biridir. Bu degisimi agiklayan ve olumlu yaklasan
yorumlardan biri su sekildedir: Jaguar, kendisini tamimlayan ikonik logosu,
Ingiliz mirasi;, geleneksel benzinli otomobilleri, mevcut pazar
konumlandirmasi, fiyatlandirma stratejisi ve sadik miisteri tabanini geride
birakarak yeni bir marka stratejisi ve kimligi yaratmistir. Bu kapsamli marka
yenilemesi gegmisten net bir kopusu temsil ederek sanatsal, sik, siirdiiriilebilir,
yenilik¢i ve kapsayici bir marka kimligiyle ultra liiks elektrikli araglarin yeni
bir cagina gegisi simgelemektedir *

2 Thebrandingjournal, 2024
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Jaguar’in degisimine yonelik tiim tepkilerin olumlu oldugunu séylemek
miimkiin degildir. ABD bagkani Donald Trump da dahil olmak iizere farkli
kesimlerden gelen tepkiler 6zellikle sosyal medyada yogunlasmis ve Jaguar
markas1 woke olmakla elestirilmistir. Ancak Jaguar yetkilileri kampanyanin
woke mesaji1 vermedigini belirtmistir.

Markaya yonelik elestiriler hala giindemdedir. Kampanyanin markay1
uzun vadede nasil etkileyecegi heniiz bilinmemektedir. Bu ¢alismada woke
kavrami, marka ile iligkisi ve Jaguar’in son donemdeki kampanyasi
degerlendirilecektir. Kiiresel 6lgekte tartigilmig olan bu 6rnek olay {izerinden
markanin verdigi mesajlar ve gosterilen tepkiler degerlendirilecektir. Sonraki
caligmalarda hedef kitlenin woke kapsaminda markalara yonelik tepkileri
Olgiilebilir.

2.WOKE KULTURU

Woke (Ing.) Tiirk¢e’de uyanis, uyanik olma veya farkinda olma gibi
anlamlarda kullanilmaktadir. Oxford sozligii 2017 yilinda woke kelimesinin
tanmimini genisleterek kavrami toplumdaki adaletsizliklere, 6zellikle irk¢iliga
kars1 duyarh olmak, seklinde agiklangtir®

Woke kiiltiirii, ayrimcilik, cinsiyetcilik, toplumsal esitsizlik, irke¢ilik ve
otekilestirici egilimler karsisinda gelistirilen bir sorgulama yaklasimini ve bu
baskilarin ortadan kaldirilmasina yonelik aktivist hareketlere katilim anlayisini
igerir. Baslangicta 6zellikle siyahi topluluklarin ve azinlik gruplarinin maruz
kaldig1 sosyal adaletsizlik, Gtekilestirme ve digslanma gibi durumlara karsi
duyarhilig: ifade etmek igin kullanilan kavram, zamanla kapsami genisleyerek
gliniimiizdeki woke kiiltiirii anlayigina doniismiistiir (Kiigiik, 2025:150). Bu
tanim, kavramin yalmizca bireysel farkindalikla smirli kalmayip toplumsal
esitsizliklere yonelik duyarliligl da kapsadigimi gostermektedir. Bu duyarlilik
da devaminda tepkileri, susmamay1 da getirmektedir.

Woke kavraminin tarihsel gelisimine bakildiginda ABD’de Hartford
merkezli olarak Mart 1860’ta kurulan Awake Club, woke kavraminin tarihsel
ilk kullanimlarindan biri olarak kabul edilmektedir. Abraham Lincoln’ii
destekleyen Awake Club, se¢cmenleri siyasal uyanisa ¢agiran sdylemleriyle
bilinmektedir (Spillman, 1995: 142). 1940’11 yillarda woke kavrami Afro-
Amerikan topluluklar arasinda sosyal ve politik bilinglenmeyi ifade etmek

3 Theconversation, 2019
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amaciyla kullanilmistir. Giinlimiizde ise kavram yalnizca toplumsal sorunlarin
farkinda olmay1 degil, aym1 zamanda bu sorunlara karsi aktif bir durus
sergilemeyi de ifade etmektedir* Kavramin yeniden yayginlasmasi 2000’li
yillarda gergeklesmistir. Ozellikle Erykah Badu’nun Master Teacher (2008)
isimli sarkisindaki stay woke (uyanik ol) sozii kiiltlirlin yeniden yayilmasini
saglamistir. Bu yeniden giindeme gelme 2010°lu yillarda &zellikle
#blacklivesmatter hareketi ile artis gostermistir. Stay woke, ifadesi 1rksal
adaletsizliklerin farkinda olmay1, bu sorunlara kars1 miicadele etmeyi ve 1k
meseleleri etrafinda kolektif bir biling olusturmay: ifade etmektedir.’ Bu
stirecten sonra woke hareketi genis kitleler tarafindan tartigilan bir kamusal
mesele haline gelmistir. Woke kiiltiirii bir tiir kimlik siyaseti olarak
degerlendirilmektedir.

Woke kiiltiiriine yoneltilen elestirilerden biri, kavramin zaman zaman
mevcut degerlerin, bilimsel verilerin ve haberlerin reddedilmesine yol
acabilecek bir egilim gdstermesidir. Woke kiiltiiriinii savunmak tiim y&netim
ve iktidar kademelerine karsi uyanik olma durumunu ifade eden bir yaklagim
olarak degerlendirilebilmekle birlikte, woke destek¢ilerinin tepkilerinin bazen
gercek dis1 kurgular iizerinden temellendirildigi ileri siiriilmektedir (Kibar,
2022:72).

Aikin, woke kiiltiirlinii elestirel bir bakis agistyla degerlendirmekte ve
woke olarak adlandirilan bireyleri yeni gericiler olarak tanimlamaktadir.
Aikin’e gore woke bireyler kendilerini uyanik olarak gérmekte, konumlarim
giderek daha prestijli hale getirmekte ve kamuoyuna erdem sinyalleri
vermektedirler. Sosyal medya araciligiyla tesvik edilen bu siire¢ sonucunda
bireyler farkinda olmadan bir aydinlanma yanilsamasinin daha da derinlerine
stiriiklenmektedir (2019: 7). Woke kiiltiiriiniin her tiirlii adaletsizlige karsi
durma iddiasina ragmen yeni gericiler olarak tanimlanmasi kavrama ydneltilen
en sert elestirilerden biri olarak degerlendirilebilir.

Slavoj Zizek, woke kiiltiiriinii radikal olmak bir yana yeni yasaklar ve
kurallar dayatan s6zde eylemin bir drnegi olarak degerlendirmektedir (2021).
Zizek’e gore aktif bir protesto iginde goriinen bu yaklasim diinyay1 degistirmek
yerine mevcut diizeni korumaktadir. Woke kiiltiiriinii statiikoyu koruma ¢abasi

4 Cc-kanadadaegitim, 2024
5 Lacivert Dergi, 2024
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olarak yorumlayan Zizek, bu nedenle teknoloji sirketlerinin woke yaklagimini
desteklemesini sasirtict bulmamakta ve bu durumu woke kapitalizm olarak
nitelendirmektedir (2021).

Woke kiiltiirii oldukca tartismali bir kavramdir. Markalar tizerindeki
etkisi 6rnek olay iizerinden degerlendirilecektir.

3.WOKE PAZARLAMA VE TUKETICI TEPKILERI

Toplumdaki otekilestirilen gruplara dikkat eden ve durumlar1 hakkinda
farkindalik yaratmaya calisan markalar, woke markalar (Cristobal vd., 2022)
olarak tanimlanmaktadir. Bu markalar sosyo-politik konularda aktif bir durus
sergilerlerse marka aktivizmi olarak adlandirilir (Vredenburg vd., 2020). Bu
duruglarin1 ya da mesajlarimi reklam kampanyalarinda kullandiklarinda da
woke reklamcilik (Livas, 2021) denir.

Sirketler woke kiiltiirlinli bir pazarlama stratejisi olarak kullanmalari
ilgili hedef kitleye ulastiklarinda basarili olabilirler. Bazi tiiketiciler belirli
markalar1 satin alarak kendilerini woke destek¢isi olarak lanse etmekte,
markalarin1 woke amag¢ ve hedeflerle iliskilendirmeyi tercih edebilmektedir
(Banet-Weiser, 2013).

Sosyal ve politik konulara iliskin bir durusun reklamlarda iletilmesi yeni
degildir ve sirketlere, miisterileri i¢in 6nemli olan noktalarda farkindalik
yaratarak onlarla baglanti kurma firsat1 sagladigi kabul edilmektedir (Champlin
vd., 2019). Woke destekgileri, sosyal ve politik sorunlar i¢in miicadele etmeye
istekli olduklarindan markalarin  woke faaliyetlerini memnuniyetle
karsilamaktadir. Markalar toplumdaki bu tiir ayrimcilikla ilgili sorunlar
karsindaki endiselerini giiclii bir mesajla iletisimlerine dahil ederek tepki
vermektedirler (Cristobal vd., 2022). Belirli bir kesim, 6zellikle Y ve Z kusagi,
sosyal konulara, feminizme, LGBT bireylerin haklarna, etnik veya dini
azinliklara, ¢evre sorunlaria, stirdiiriilebilirlige veya iklim degisikligine ilgi
duymaktadir. Bu tiir sorunlar hakkinda mesajlar iceren reklamlar yani woke
reklamlar tiiketiciler iizerinde etki yaratmay1 amaglayan belirli duyarliklar ve
degerleri iletirler (Jungblut & Johnen, 2022). Markalar ¢ok satan bir yaklagim
benimsemek yerine daha 6zgiin icerik iiretmenin degerini anladik¢a woke
reklamciligi daha ¢ok kullanilmaya baglamistir. Bu kampanyalari diizenlemek,
ozellikle ozgiir digiinceli Z kusagiyla baglanti kurmak icin daha uygun
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olabilir.® Woke destekgileri 6zellikle geng kusagin iizerinde Woke kiiltiiriiniin
onemli etkisi oldugunu ve kullaniminin artacagi goriisiindedir.

Akademisyenler, siyasetciler yazarlar ve tiiketicilerin beklentileri ve
algilar farklilik gostermektedir. Higbir goriig, kuram, kural, kiiltiir ve hareketin
hedef kitlenin tamami tarafindan benimsenmesi beklenmemelidir. Destekgiler
ve karsitlar mutlaka olacaktir. Bu agiklamalar woke igin de gecerlidir. Woke
kiiltiirlinii benimsemis, markalar1 6zellikle tercih eden destekgilerin oldugu gibi
en agir sekilde elestiren Kkitlelerin oldugu da goriilmektedir. Destekgiler
isletmenin varligin1 devam ettirmeye yetecek mi? Sirket, karsitlarin tepkileriyle
basedebilecek mi? Bu konular 6nem tasimaktadir.

Markanin devami i¢in en 6nemli tepki tiiketicilerin tepkisidir. Tiiketiciler
bu tiir girisimlere farkl: sekillerde yanit verebilir; markay1 boykot ya da buycott
edebilir. Boykot, tiiketicilerin sirketin tutum veya eylemlerinden duyduklar1
memnuniyetsizligi gosterirken belirli tiriinleri satin almamalar1 anlamina gelir.
Buycott ise miisterilerin sorumlu davrandigini ve kendi tutumlartyla uyumlu
oldugunu diisiindiikleri bir sirketin markalarini ve iirlinlerini aktif olarak satin
almalaridir’

Isletmenin politikalarimi, kiiltiiriinii, faaliyetlerini begenmedigi igin
iiriinlerini almay1 reddedenler, sirketi protesto edenler yani boykot yapanlar
oldugu gibi aktif olarak alan iiriinleri satin alan, destekleyen, savunan buycott
yapanlar da olabilecektir. Eger destekleyenler iiriinleri satin almaya devam
ederse, sirketin diger mecralardaki tepkilerle basedebilme ihtimali artar.

Tiiketicilerden bazilari ise reklamlardaki woke mesajlarina karsi oldukga
tarafsiz ve kayitsizdir; farkli sebeplerden woke mesajlarindan hoslanmayan
veya hatta nefret eden de biiyiik bir tiiketici grubu vardir. Woke mesajlart ¢ok
sayida kampanyada yer alirsa, insanlar bu yaklasimdan bunalmis ve yorulmus
hissedebilirler (Ungerova, 2025:900).

Woke anlayisinin kapsami farkli cografyalarda farklilik gostermektedir.
Diinyanin farkli bolgelerinde sosyal ilerleme olmaktadir ancak ilerleme bir
iilkeden digerine ¢ok farklidir. Avrupa’da transfobi, irk ayrimciligi veya cinsel
taciz gibi konular giindemdeyken, Suudi Arabistan’da kadinlara araba

kullanma hakkimin verilmesi giindemin konusudur

¢ AdjustBrand, 2024
7 Global Citizen, 2020
8 AdjustBrand, 2024
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Tiiketicilerin gerilimlerinden faydalanan bazi sirketler, adaletsizlikle
miicadele eden aktivistlere doniistiiler. Nike'in sosyal adaletsizlik kampanyasi,
Pepsi'nin Kendall Jenner'in rol aldig: ve kisa siirede yayindan kaldirilan reklam
ve Gillette'in mago erkeklik anlayisina yaklasimi en ¢ok konugulan 6rnekler
arasindadir °

Woke mesajlarint elestirenler genellikle 1rk¢ilik, homofobi veya
bagnazlikla su¢lanir ve bu da bagkalarinin elestirisini engelleyebilir. Sonug
olarak tiim bunlar bos sdzlere ve samimi olmayan beyanlardan kaginmak i¢in
0z sansiire veya modern ¢ok kiiltiirlii toplumun ¢esitli katmanlar1 arasindaki
boliinmeleri derinlestirmeye yol agabilir (Ungerova, 2025:900).

Woke kiiltiiriiniin catismaci yaklasimi sorunlart ezenler ve ezilenler
agisindan ¢ergeveleme egilimi diismanca bir atmosfer yaratma potansiyeline
sahiptir. Bu durum is birligi saglamak, ¢0ziim iiretmek yerine gruplari
birbirlerine kars1 saflar olarak konumlandirir. Woke kiiltiirii toplumsal uzlasi
ve demokratik tartismalara da yeterince dnem vermez. Demokratik ortamdaki
tartismalar, toplumsal uzlaginin temel tagidir. Woke kiiltiirii demokratik
uzlagsma yerine ideolojik safliga oncelik vererek demokratik kurallar1 g6z ardi
edebilmektedir. Batida toplumsal uzlasiy1 onemsemeyen yaklasimlar ciddi
kutuplasmalara yol acabilmektedir. Bu kutuplagsmalar gelecekte toplumsal
gerilimleri artirabilir '

Markalarin kendilerini sosyal farkindaligi yiiksek birer marka olarak
sunmalari, temelde ise marka aktivizmi agisindan eksikliklerinin bulunmasi
woke-washing pazarlama olarak adlandirilmaktadir. Markalarin toplumun
duyarli oldugu konulardaki reklam ve pazarlama faaliyetleriyle menfaat
saglamaya calistigi kabul edilir (Akyol, 2023:467). Sirketlerin gercekten
duyarli olmadig1 sadece duyarh goziiken bir imaj yaratmak istedigi durumlar
icin kullanilmaktadir. Tim sirketler woke fikirlerini uygularken samimi
degildir. Eger aktivist mesajlar1 sirketin amaclarindan ve ilan edilen
degerlerden ayrilirsa ve uygulamalar kabul edilebilir goériinmezse markalar
woke washing ile suglanabilirler (Ungerovd & Skvareninova, 2022).
Miisterilerini bos iddialarla sasirtip yaniltirken marka degerlerine zarar
verebilirler ve sosyal duyarlilik mesajin1 zayiflatabilirler (Vredenburg vd.,

° The Conversation, 2019
19 Lacivert Dergi, 2024
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2020). Woke kiiltiiriine olumsuz bir tepki de “uyanik ol, iflas et” yaklagimidir.
(Mirzaei, 2019). Woke olursan bu senin iflasin olur anlamindadir.

Woke washing elestirisi alan bir markalara 6rnek olarak Nike verilebilir.
Markaya yonelik yaklagimlar olumlu ve olumsuz olarak degismektedir. Nike,
Colin Kaepernick ile yaptigi Dream Crazy reklam sayesinde medyadan biiyiik
ilgi gordii. Nike’mn tasarladigi “Nike Air Force 1’07 x Colin Kaepernick”
modelini 1 giinde tikkenmistir. (Feis, 2019). Reklamin bireylerin inanglari
dogrultusunda harekete gegmesini tesvik ettigi, gen¢ kusaklarla giicli bir
duygusal bag kurulmasini sagladigi ve marka sadakatini artirdigi belirtilmigtir.
Nike markasina yonelik tepkiler sadece olumlu degildi; elestirmenler tarafindan
boykot cagrilar1 da yapild1 (Everett, 2018). ABD ulusal mars1 sirasinda polis
siddetini protesto etmek i¢in diz ¢dken Colin Kaepernick'in Dream Crazy
reklam1 woke washing olmakla su¢lanmigtir (Montez de Oca vd., 2022).

Bu g¢ercevede woke pazarlamasma iliskin giincel ve tartismali

orneklerden biri Jaguar markasinin son dénem iletisim stratejisidir.

4. JAGUAR MARKASININ YENIDEN

KONUMLANDIRILMASI

4.1. Jaguar Markasi

Jaguar’in marka kimligi, kurulusundan itibaren tasarim odakli bir anlay1s
iizerine sekillenmistir. 1935 yilinda iiretilen ilk Jaguar modeliyle birlikte
zarafet, giic ve ceviklik gibi ozellikler markanin temel karakterini
olusturmustur. Jaguar’in tarihsel gelisiminde tasarim siirekliligi dnemli bir rol
oynamis, Ozellikle 1960’11 yillardan itibaren ortaya ¢ikan modeller markanin
gilinlimiize kadar uzanan tasarim dilini belirlemistir. Markanin temelleri Sir
William Lyons tarafindan atilmis, baslangigta farkli arag tiirleri tiretilmis olsa
da zamanla liiks ve sportif otomobillerle 6zdeslesen bir marka kimligi
olusmustur. Jaguar bu siiregte estetik ve performansi bir araya getiren Ingiliz
kokenli prestij markalarindan biri haline gelmistir (jaguar.com, otoplus.com).

Jaguar’in en c¢ok hatirlanan otomobilleri 1950'ler ve 1960'lardan
kalmadir. 1989'da Ford, sirketin premium iiriin yelpazesini genisletme
cabastyla Jaguar't (Aston Martin, Volvo ve Land Rover ile birlikte) satin aldi.
Ancak Jaguar donlismeye devam etti. 2007'de Hintli bir otomobil sirketi olan
Tada Motors'a satildi. Sirketin karli hale getirebildigi tek arag SUV oldu.
Jaguar'in iiretmeye devam edecegi tek ara¢ modeli ise F-Pace. Ancak sirket



119 | ILETISIMDE GUNCEL CALISMALAR-5

2023'te markay1 yeniden yapilandiracagini duyurdu. 2025'te tamami elektrikli
iic yeni model piyasaya stiriilecektir.

4.2. Markanin Degisimi
Jaguar 1945°den beri kullandig1 logosunu ve markasinda kullandig
fontu degistirmistir.

Grafik1: Jaguar 1n eski ve yeni logo ve amblemleri

(https://www.patronlardunyasi.com/jaguar-renkli-giyimli-mankenlerin-oldugu-
reklam-filmine-gelen-elestiriler-sonrasinda-yeni-ajans-arayisina-girdi)

Grafik 1’de goriildigii lizere yeni logoda, biiylik ve kiiciik harflerin
armonik birlesimi ile modern ve estetik bir tasarim amaglanmis, kamuoyunda
bilinen jaguar amblemini ve logosunu degistirmistir. Yeni logoda, biiylik ve
kiigiik harflerin armonik birlesimi modern bir estetik sunmay1 amaglasada,
Jaguar’in ikonik sigrayan jaguar amblemini kokli bir sekilde degistirme karari
tepkilere sebep olmustur. Yeniden tasarlanan Jaguar figiirii, ¢izgili bir fon
iizerine yerlestirilmis bir siluet olarak goriilmektedir. Jaguar’m Makers Mark
adint verdigi yeni gorsel kimlik ve ¢ift “J” harfinden olusan monogram,
markanin  gelecege yonelik elektrikli ara¢ vizyonunu yansitmay1


https://www.patronlardunyasi.com/jaguar-renkli-giyimli-mankenlerin-oldugu-reklam-filmine-gelen-elestiriler-sonrasinda-yeni-ajans-arayisina-girdi
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hedeflemektedir. Ancak sosyal medyada, 6zellikle Jaguar markanin ge¢misini
hige saydig1 yoniindeki elestiriler hizla yayilmistir'!

Jaguar o donemde FOX Business'a yaptigi bir aciklamada reklami
savundu. Jaguar lansmanimizda cesur ve yaratici bir yeniden icat ve beklendigi
gibi ilgi ve tartismalara yol acti. Markanin tarihinde ikonik sembolleri korurken
dramatik bir degisim gergeklestirdik denildi *2

Jaguar’in kreatif sorumlusu Gerry McGovern, yenilenme vizyonunu su
sekilde acgiklamistir: Jaguar’i gelecege odaklanarak yeniden tasarliyoruz.
Amacimiz, miisterilerinin hayatlarim1 zenginlestiren bir marka olarak eski
statiislinii geri kazandirmak. Markanin CEO’su Rawdon Glover ise doniisimiin
cesaret gerektirdigini vurgulamistir: Kiiresel 6lgekte bu kadar taninmis bir
markay1 yeniden diriltmek i¢in korkularimizi geride birakmamiz gerekiyordu.
Jaguar, her zaman geleneklere meydan okudugunda en iyi sekilde ¢alismistir.
Bu bizim i¢in tam anlamiyla bir yeniden baslangi¢. Jaguar artik yaraticiligin
simgesi olacak ve yeni nesillere ilham verecek '

Adrian Mardell, sirketin doniisiimiiniin arkasinda durarak bunun "E-
Type gibi ikonik modelleri gevreleyen ayni hayranlik duygusunu yaratacagini"
belirtti '*

! adjustbrand.com
12 foxbusiness.com
13 adjustbrand.com
14 economictimes
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Grafik 2:Jaguar reklamindan goriintiiler
(https://www.youtube.com/watch?v=rLtFIrghfng)

Grafik 2’de goriilen ve linki verilen reklam izlenildiginde cosku yarat
(create exuberant), dolu dolu yasa (live vivid), swra disin1 sil (delete
extraordinary), kaliplar1 kir (break moulds), higbir seyi kopyalama (copy
nothing) yazili mesaj olarak verildigi goriilmektedir. Reklamda siyah,
uzakdogulu, bazilarinin cinsiyeti belirsiz, anlamlandirilamayan davraniglarda
bulunan, siradisi kiyafetli bireyler goriilmektedir.

Jaguar Land Rover sozciisili, tedarik¢i anlasmalari hakkinda yorum
yapmadiklarini belirterek sunlar1 sdyledi: “Jaguar’in yeniden markalagmasinin
biiyiik ilgi ¢ekmesi bekleniyordu. Insanlarin konusmasimi saglamak istedik.
Gelen tepkiler, Jaguar’in insanlarla giiglii bir bag kurdugunu gosteriyor.


https://www.youtube.com/watch?v=rLtFIrqhfng
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Accenture Song ile 2026’ya kadar siiren bir s6zlesmemiz var ve bu ortaklik

basarili oldu. Eger herkes gibi oynarsak, sadece geri planda kaliriz. "

Grafik 3: Jaguar, Elektrikli Konsept Otomobili Type 00
Kaynak: https://tr.motorl.com/news/780808/jaguar-type-00-ilk-goruntuler/

Grafik 3’de Jaguar’in yeni otomobili goriilmektedir. Gegmisteki
modellerden ¢ok farkli olmasi da tepkilere sebep olmaktadir.
Kampanyayr destekleyen bir goriis su sekildedir: Jaguar otomobil markast,
aristokratik bir havasi olan liks bir Ingiliz otomobili olarak hafizalarda yer
etmistir. Markayr yeniden konumlandirmaya yénelik bu yeni girisim ise sag
goriisliilerin nefret séylemlerine déoniismiistiir. Stk (stylishly) kostiimler giymis
insanlarin pembe bir ¢dlde bulundugu gercekiistii goriintiilerden olusan 30
saniyelik reklam, bir¢ok izleyiciye tuhaf bir LGBT harikalar diyar: gibi geldi ve

biiyiik bir hata olarak degerlendirildi. Sagct izleyiciler onemli noktalar:

tamamen yanlis anlamus gibi goriiniiyor. 16

4.3. Jaguar Markasinin Degisimine Yonelik Tepkiler

Pazarlama iletisiminde gesitlilik ve kapsayicilik giiniimiizde markalarin
rekabeti agisindan Onemlidir. Bununla birlikte, s6z konusu kavramlarin
yalnizca sembolik ve yiizeysel bicimde kullanilmasi, bu degerlere gergekten
onem veren tiiketici gruplarinda bile giivensizlik ve hayal kiriklig
yaratabilmektedir. Jaguar’in son reklam kampanyasi bu kapsamda yogun
elestirilerin odag1 haline gelmistir. Reklamin yayimlandigi dénemin toplumsal

15 patronlardunyasi.com
16 medium.com


https://www.patronlardunyasi.com/jaguar-renkli-giyimli-mankenlerin-oldugu-reklam-filmine-gelen-elestiriler-sonrasinda-yeni-ajans-arayisina-girdi

123 | ILETISIMDE GUNCEL CALISMALAR-5

baglami da elestirilerin artmasina katkida bulunmustur'” Bu elestiriler asagida
farklh kaynaklardan derlenmistir.

Reklamin 30 saniyelik siiresi boyunca hi¢ araba gdsterilmemistir.
Jaguar'in yenilenmis logosu ve amblemi elestirilere yol agti ve hem
hayranlardan hem de elestirmenlerden gii¢lii tepkiler aldi. Video sosyal
medyada bliyiik yanki uyandirdi, on binlerce yorum aldi ve 24 saat iginde
yaklasik 47 milyon gbriintiilenme sayisina ulast. '®

Grafik 2’de kiigiik kesitleri ve reklam videosunun linki verilen sirketin
reklam kampanyasi1 sadece atif yapilan link, 4 Mart 2026 tarihine kadar 5,3
milyon kez izlendi ve 49 bin yorum aldi. Ancak bu yorumlarin biiyiik
cogunlugu elestiri seklindedir. Youtube kullanicilarindan elestirilerden bazilar
su sekildedir:

-@yippie6862 Bu bir reklam degil, Jaguar'in cenaze tdreni

-@foilhattiest] Pardon ama bu reklamla tam olarak ne satmaya calisiyoruz?

Asansorler mi, kayalar m1, yoksa Mars'ta escinsel olmak mi1?

- (@dannyadams2211 Bu tarihin en kotii pazarlama kararlarindan biri olarak

tarihe gegecek
-@Taaif Mehadi 102 yillik sirket... 30 Saniyede yok edildi.

Kurumsal sosyal sorumluluk sdylemleri ile gesitlilik vurgularina
yonelik siipheci yaklagimlarin giic kazandigi bir donemde Jaguar
kampanyasiin sunulmasi, kamuoyundaki hassasiyetlerin yeterince dikkate
almmadigr  yoniinde yorumlanmistir. Degisen tiiketici  beklentileri
dogrultusunda markalardan daha dengeli ve tutarli bir iletisim stratejisi
beklenirken, s6z konusu kampanya stratejik agidan tartismali bir adim olarak
degerlendirilmistir'

Jaguar reklami i¢in belki de en sert elestiriyi ABD baskani D. Trump
yapmistir. Trump “Jaguar, aptalca bir woke reklami yapti, bu tam bir felaket!
Bu utang verici reklami gordiikten sonra kim Jaguar almak ister ki?" demistir.

Forbes’in detayl1 olarak agikladig1 tepkiler su sekilde dzetlenmistir: *°

17 gazeteoksijen.com
18 economictimes

19 gazeteoksijen.com
20 forbes.com.tr
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-X’in ve Tesla’nin CEO’su Elon Musk, reklam videosunda bir arag
gosterilimemesine, araba satiyor musunuz? sorusuyla tepki gosterdi. Musk’in
bu paylagimi 164 bin begeni aldi.

- Kullanicilarin biri reklami kesinlikle bir saka olarak nitelendirirken bir
baska kullanici ise takipgileri sirketi boykot etmeye ¢agirdi.

-Reklam kampanyasina tepki gosterenlerden biri de Birlesik Krallik
Parlamentosu Uyesi ve sagct Reform partisinin lideri olan Nigel Farage oldu.
Farage, Jaguar'in iflas edecegini iddia etti.

-Baz1 woke hareketi karsitlar1 da Jaguar’in gesitlilik, kapsayicilik ve
birlestiricilik gibi taahhiitleri gerceklestirmek i¢in ¢abaladigini belirterek bu
kiiltiiriin destekgisi oldugunu soyledi.

-Otomobil iireticisi Lucid Motors, oyun sirketi Razer ve gozlik
perakendecisi Specsavers da Jaguar’in reklam kampanyasini tiye aldi. Kasith
sekilde kotii grafik tasarimlariyla iirettikleri logolarinin paylagimini yapti

-Reklam kampanyasinin yaymlanmasinin ardindan Jaguar’in sosyal
medya hesaplarina elestiriler yagdi. 13 bin kisiyle en ¢cok begeniyi alan yorum
ise sirketin, bir Ingiliz ikonunu 61diirdiigii seklinde olmustur.

-Jaguar’m eski reklam yoneticisi ise Financial Times’a, olusturulmasi
bir omiir siiren bir markay1 30 saniye i¢inde yok edebilirsiniz, diyerek bu tiir
koklii degisikliklerin sadik miisterileri yabancilastirma riski tasidigin
belirtmigir?!

Otomotiv gazetecisi ve yazar Steven Symes’a (2025) gore, yeni
kampanya felakettir. Sirket reklam ajansiyla yollarimi ayirmistir. Pazarda 6ne
¢ikmak i¢in ¢ok garip bir yol izlemek Jaguar icin iyi sonu¢ vermemistir.
Insanlar, bu konsepti gordiikten sonra heniiz agiklanmayan tamamen elektrikli
otomobillerden birini satin almak icin istememektedir ve yeni pazarlama
kampanyasinin ardindan ikinci el Jaguar degerlerinin bile diistigiine dair
raporlar bulunmaktadir. Jaguar, hata yaptigini1 kabul etmek yerine, masum rolii
oynamaya karar verdi ve Daily Mail'e reklam ajansinin 2026'ya kadar
sozlesmesi oldugunu ve yeni pazarlama kampanyasindan gelen tepkinin
Jaguar'm birgok insanla ne kadar duygusal bir bag kurdugunu gosterdigini
1srarla belirtmistir.

21 https://gazeteoksijen.com.
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Jaguar’in reklami, markanin otomobil iiretimlerini durdurma karari
almas1 ve yakin gelecekte dar bir hedef kitleye hitap ederek liix segmentteki
araclarin1 piyasaya siirmeyi planlamalari bir arada degerlendirildiginde
inandirict bulunmamaktadir. Bu uyumsuzluk, markanin kapsayicilik mesajimni
etkisiz hale getirirken, tiiketicilerde giiven eksikligi yaratiyor. **

Hemen her mecrada elestiriler yogun olarak devam etmistir, bunlardan
biri de su sekildedir; tarihin en giizel, zarif ve heyecan verici otomobillerinden
bazilarin1 Jaguar iiretmistir. Woke ol, iflas et! Woke felaketi gibi tepkilerin
ardindan, Jaguar satislart %98 diistii, Jaguar yok olmaya dogru gidiyor.”
Jaguar’in kampanyasina gosterilen tepkilerden bazilaridir

Satiglarin diistiigii haberinden sonra, Jaguar sozciisii The Post'a yaptigi
aciklamada, Jaguar'in tamamen elektrikli araglardan olusan yeni bir portfoye
dogru doniisiimii, 2021'deki Reimagine stratejisinin bir pargast olarak
duyurulmustu, dedi. Jaguar satislarini 2024 yiliyla karsilagtirmak anlamsiz,
clinkii 2025 yilinda diisiik perakende stok seviyeleriyle ara¢ iiretimine son
veriyoruz. Jaguar'in marka yenilemesi satislardaki diisiisle ilgili degil, demistir.
** Jaguar Land Rover Genel Miidiirii Rawdon Glover, Financial Times’a yaptig
aciklamada kampanyanin internetteki hosgoriisiizlik dalgasi i¢inde yanlis
anlasildigini ifade etmis ve reklamdaki mesajin woke olmadigini, geleneksel
otomotiv kaliplarindan ayrigsmaya yonelik bir yenilenme oldugunu belirtmistir.
Glover, diger markalar gibi olursak bogulup gideriz diyerek daha geng ve list
gelir grubundaki bir kitleye hitap etme hedefini vurgulanmugtir %

Markalarin, sadece reklamlar yoluyla verdikleri kapsayici mesajlarin
yeterli olmadig1 bilinmelidir. Giinlimiiz tiiketicileri, bu tiir mesajlarin anlamli
eylemler ve tutarlilikla desteklenmesini beklemektedir. Jaguar’in reklamidaki
kapsayicilik mesaji, markanin yenilenme ¢abalarini pazarlama stratejileriyle
uyumlu hale getirmedeki basarisizligi nedeniyle, otomotiv sektoril i¢in bir uyari
niteligindedir. Igerikle ve iiriinle bag kurulmamus, yiizeysel mesajlarin kabul

22 https://gazeteoksijen.com

23 https://www.independent.co.uk

2 https://nypost.com/2025/07/01/business/jaguar-sales-plummet-after-botched-
rebrand-ev-pivot/

25 Gazete Oksijen, 2024
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gormedigi bir cagda, bu kampanya ilericilikle degil, yolunu bulmakta zorlanan
bir reklam 6rnegi olarak hatirlanacaktir.?®

Woke elestirileri yogun olarak devam ederken, Jaguar Land Rover
CEO’su Adrian Mardell, 2025 yilinda yaklasik ii¢ yildir sirketin basinda
bulunduktan ve cesitli gorevlerde toplam 35 yil gecirdikten sonra sirketten
ayrilmigtir. Mardell’in ayrilist Jaguar’in tartigmali ultra liikks elektrikli arag
iireticisine doniigiim siirecinin sekillendigi bir doneme denk gelmistir. Ayn
donemde talep sorunlari nedeniyle yeni elektrikli modellerin lansmani
ertelenmis ve yenilenmis {irlin gami hazir olana kadar Jaguar modellerinin
tiretimi durdurulmustur %’

Chen’in galigmasi tiim elestirileri kapsayici ve dzetleyici niteliktedir:
Jaguar'in gegen yilki son derece tartismali pazarlama kampanyast "Hicbir Seyi
Kopyalama" basarisiz oldu ve geri bildirimler cogunlukla olumsuzdu. Bu hamle,
Jaguar'in olumlu marka imaji igin ¢ok zarar verici bir hamle oldu; hem bu
karardan sorumlu kisilerin kisa siire sonra isten ¢ikarilmasi hem de izleyici
kitlesinin diisiik kabuliine bakilirsa. Yeni bir marka veya siradan bir gecmige
sahip bir firmamn yeni bir imaj icin yer agmak amacwyla tiim sosyal medya
paylasimlarimi silmesi anlasilabiliv, ancak Jaguar'in zengin bir tarihi ve
pazarlamada hemen kullanilabilecek sayisiz gegmis basarisi var. Kampanyanin
kendisi de siipheli niyetler iceriyor. Tiim reklamda tek bir araba izi, hatta araba
metaforu bile yer almadi. Geg¢mise baktigimizda, iyi veya kotii performans
gostersede, Jaguar'in pazarlamasi her zaman Jaguar arabasimin ne kadar sik
olduguna odaklanmistir. Bu reklamda goriinenlere gore, bu yeni kampanya
daha ¢ok modern diinyada popiiler bir konu olan cinsel azinliklarin kutlamasina
benziyor, ancak Jaguar'm iiriinleriyle (otomobillerle) hichir ilgisi yok (2026,
79).

Siyasetten, akademisyenlere, sosyal medya kullanicilarina varacak
sekilde tepkiler cok sayidadir. Goriildiigii lizere marka yetkilileri, tepkileri
hosgoriisiizlik ve yanlis anlasilma olarak nitelendirmistir. Genel miidiiriin
degisimi, reklam ajansimnin degisimi, satiglarin diigmesi bu tepkilerin sdzde
kalmadigin1 da gostermektedir. Elestirenlerin ¢ogu woke reklami oldugu
konusunda ayni fikirdedir ancak sirket bunu kabul etmemektedir.

Jaguar’in bundan sonraki adim1 heniiz bilinmemektedir, bu kampanyay1

tamamen yok sayarak eski bilinen uygulamalarina devam edecek mi? Eski

26 https://gazeteoksijen.com
27 Insideevs, 2025
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ikonik ozellikleri ile ilgisi olmayan yeni model iiretimine ve kendine 6zgii
reklamlarina devam edecek mi? Jaguar’in gelecekteki durumunu zaman
gosterecektir.

5. SONUC

Bu calismada woke kavrami kuramsal ¢ercevesi igerisinde ele alinmuis,
pazarlama ve marka stratejileriyle iliskisi incelenmis ve Ornek olay olarak
Jaguar markasinin son donemde gergeklestirdigi doniisiim degerlendirilmistir.
Woke kiiltiiri baglangigta toplumsal esitsizliklere kars1 farkindalik ve duyarlilik
temelinde ortaya ¢ikmis olmakla birlikte zamanla farkli ideolojik
konumlanmalarn etkisiyle tartismali bir kavram haline gelmistir. Bu durum,
woke kiiltliriniin pazarlama alaninda kullanimimi da ¢ok boyutlu ve karmagik
bir siire¢ haline getirmektedir.

Tiiketici davraniglarinin heterojen yapisi, sosyal ve politik icerikli
pazarlama stratejilerinin farkli hedef kitleler tarafindan farkli bigimlerde
degerlendirilmesine yol a¢maktadir. Bu nedenle herhangi bir sosyal veya
kiiltirel yaklagimm tiim tiikketici gruplart tarafindan benimsenmesi
beklenmemelidir. Woke pazarlama stratejileri bazi tiiketici gruplar tarafindan
olumlu karsilanarak marka ile deger temelli bir bag kurulmasina katki
saglarken, diger tiiketici gruplar tarafindan olumsuz degerlendirilerek boykot,
marka karsitlig1 ve itibar kaybi gibi sonuglara yol acabilmektedir.

Jaguar Ornegi, marka kimligi doniislimlerinin yalnizca ekonomik ve
stratejik bir yeniden konumlandirma siireci olarak degil, ayni1 zamanda kiiltiirel
ve ideolojik bir tartigma alam1 olarak da degerlendirilebilecegini
gostermektedir. Geleneksel tasarim mirasina dayanan marka kimliginden daha
yenilikci ve kapsayict bir konumlandirmaya yonelen Jaguar’in iletigim
stratejileri bazi kesimler tarafindan woke bir yaklagim olarak yorumlanmus,
sitket yetkilileri tarafindan bu yonde bir ama¢ olmadigi ifade edilmesine
ragmen kamuoyunda farkli algilar ortaya ¢ikmistir. Bu durum, markalarin
vermeyi amagladiklar1 mesaj ile tiikketicilerin bu mesajlar1 yorumlama bigimleri
arasinda farkliliklar olusabilecegini gostermektedir.

Woke pazarlamanin yalnizca iletisim stratejileriyle sinirli bir olgu
olmadigini, ayn1 zamanda tiiketici algilari, kiiltiirel baglam ve toplumsal
degerlerle yakindan iligkili oldugunu ortaya koymaktadir. Bu g¢ercevede
markalarin sosyal ve politik konulara iliskin iletisimlerinde kurumsal
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uygulamalarla uyumlu, tutarli ve inandirici bir yaklasim gelistirmeleri 6nem
tagimaktadir. Aksi durumda markalarin woke-washing olarak nitelendirilen
elestirilerle  karsilasmalari  ve iletisim stratejilerinin  giivenilirliginin
zedelenmesi s6z konusu olabilmektedir.

Sonug olarak woke Kkiiltiirli, pazarlama iletisiminde kullanilan bir
yaklagim olmakla birlikte, markalar agisindan 6nemli firsatlar ve riskler
barmdiran bir alan olarak degerlendirilebilir. Jaguar 6rmegi, marka kimliginde
gerceklestirilen koklii degisimlerin yalnizca pazarlama stratejileri gergevesinde
degil, ayn1 zamanda toplumsal degerler ve ideolojik tartigmalar baglaminda da
ele alinmas1 gerektigini gostermektedir. Koklii degisimler 6zellikle bu konu
calisma kapsaminda degerlendirilen woke kiiltiir(i, markalara yarar yerine zarar
da getirebilmektedir. Woke ile markanin iliskilendirilmesi durumunda biitiin
kriterlerin iyi degerlendirilmesi gerektigi soylenebilir. Gelecek caligmalarda
farkli tiiketici gruplarinin woke temelli marka iletisimine yonelik tutumlarinin
ampirik yontemlerle incelenmesi, konuya iliskin daha kapsamli sonuglara
ulagilmasina katki saglayacaktir.
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1. GIRIS

Reklam kurami, big idea (biiylik fikir) kavramini genellikle stratejik
icgdrii, hedef kitle analizi ve yaratici yetenegin kesisim noktasinda
konumlandirir. Bu geleneksel bakis, siirecin akilc1 ve planlanabilir oldugunu
varsayar. Ancak yaratici alanda c¢alisan profesyonellerin deneyim anlatilari
farkli bir gergeklige isaret etmektedir: Brief ve arastirma verileri {izerinde
haftalarca c¢alisilmasina ragmen ¢oziime varamayan tikanma siirecleri,
sonrasinda giindelik hayatta karsilagilan siradan bir imge, climle ya da sahnenin
bir anda tiim dagmik malzemeyi tek bir metaforik ¢ekirdekte toplamasiyla
nihayete erebilmektedir. Yaratici ekipler bu deneyimi siklikla "tam zamaninda
gelen sezgi" ya da "anlamli tesadiif" olarak tanimlayabilmektedir. Bu tiir
yaratict sigramalarin genel-gecer sorun-¢6ziim modelleriyle agiklanmast
oldukc¢a zor olabilmektedir; ¢iinkii hem kisisel hem de kiiltiirel bir yogunluk
tagirlar. Big idea sanki yalnizca bireyin zihninden degil, daha derin ve kolektif
bir alandan "¢ekilip gelmis" bicimde tezahiir edebilmektedir.

Carl Gustav Jung'un derinlik psikolojisi kurami, bu goriingiliyii
kavramsallagtirmak i¢in bizlere degerli araglar sunar. Jung, kiiltiirler ve tarihsel
donemler boyunca tekrar eden imge ve anlat kaliplariin bireysel psisenin
otesinde, kolektif bir diizlemde barindigimi 6ne siirerek bu diizleme "kolektif
bilingdis1" adin1 vermektedir (Jung, 1969). Eszamanlilik kavrami ise nedensel
bag kurulamayan ancak 6zne i¢in yiiksek anlam tagiyan karsilagmalar1 tanimlar;
icsel psikolojik siiregcle digsal olaylarin "tesadiifen" ama anlamli bigimde
kesistigi deneyimler olarak karsimiza c¢ikar (Jung, 1952/1975). Yaratict
siirecteki "her sey bir anda yerine oturdu" anlari, bu gercevede kolektif
bilingdisiyla dis diinyanin belirli bir noktada hizalanmasi—psige ile materyel
gerceklik arasinda eszamanli bir baglanti—olarak yorumlanabilir. Bu
perspektif, big idea'y1 salt bireysel yaraticiligin iirlinli olmaktan ¢ikararak onu
kiiltiirel arketiplerle senkronize olmug metaforik bir yogunlagma olarak yeniden
tanimlar.

Bu kitap boéliimiiniin amaci, Jungyen eszamanlilik ve kolektif bilingdisi
kavramlarini reklam yaraticiligindaki big idea siireciyle iliskilendiren kuramsal
bir model gelistirmektir. Calisma dért ana bdliimden olusmaktadir: ilk olarak,
reklam s@yleminde metaforun rolii ve big idea literatiiriindeki yaratict sigrama
tartigmalar1 disiplinleraras1 bir perspektifle (pazarlama, bilissel dilbilim,
retorik, kiiltiirel caligmalar) ele alinacaktir. ikinci olarak, Jung'un kolektif
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bilingdis1 ve arketip kurami, pazar kiiltiiriinii kolektif psisenin somut tezahiirii
olarak okumaya nasil olanak sagladigi agisindan tartigilacak; eszamanlilik
diisiincesi, yaratict ekiplerin "dogru zamanda dogru imgeyle karsilagma"
deneyimleriyle birlikte ele almacaktir. Ugiincii olarak, Jungyen kuram ile
Thomas Frentz'in yaratict metafor modelini sentezleyen dort asamali bir
yaratict siire¢ semasi Onerilecektir. Son olarak, Tirkiye'de bankacilik
reklamlar1 {izerinden bu modelin analitik kullanimi somutlastirilarak, big
idea'nmin benlik, kimlik, kiiltirel miras ve aidiyet gibi sosyo-psikolojik
kavramlariyla nasil bir kesigim kiimesi olusturdugu tartisilacaktir.

2. REKLAM YARATICILIGI VE METAFOR:

DISIPLINLERARASI BiR CERCEVE

Reklam yaraticilig1 {izerine gelistirilmis olan literatiir bizlere iki temel
bakisacis1 sunmaktadir. Birinci bakisagisi, big idea'y1 Oncelikle stratejik
hedeflere hizmet eden ¢ekirdek fikir olarak ele alir ve bunu 6zgiinliik, uygunluk
ve beklenmediklik boyutlartyla dl¢iilebilir bir ¢dziim araci seklinde tanimlar
(Smith & Yang, 2004; Pricken, 2010; West, 2019). ikinci perspektif ise big
idea'y1 kiiltiirel ifade bigimi olarak okur; hedef kitlede duygusal ve bilissel etki
yaratan, toplumsal anlamlart tasiyan sembolik bir yapt seklinde
kavramsallagtirir. Her iki yaklagim da degerli katkilar sunsa da, ortak bir
eksikligi paylagir: Big idea'nin “nasil” ortaya ¢iktigini aciklamakta yetersiz
kalirlar. Mevcut modellerin ¢ogunlukla bireysel yetenek, deneyim birikimi
veya kurumsal siireglerle sinirli kalmakta oldugu goriilmektedir (Turnbull &
Wheeler, 2015; Rubio-Hurtado ve ark., 2019). Oysa yaratic1 profesyonellerin
kendi anlatilari, yaraticit siirecin akilci planlamanin ¢ok Otesinde—sezgi,
cagrisim ve "tesadiif" olarak adlandirilan karsilagsmalarla oriilii—bir deneyim
oldugunu gosterir. Bu tutarsizlik, psikolojik ve kiiltiirel derinlige sahip yeni bir
kavramsal gerceveye ihtiyag olduguna isaret eder.

Metafor, bu ihtiyaca yanit verebilecek temel bir diizenek olarak one
cikar. Geleneksel goriis metaforu dilsel bir siisleme olarak sinirlandirirken,
Lakoff ve Johnson sonrasi kavramsal metafor kurami bunun Gtesine geger:
Soyut kavramlarin (basari, 6zgiirliik, genclik, giiven gibi) somut deneyim
alanlart lizerinden anlasildigimi vurgular (Septianto, 2020). Reklamda sikg¢a
karsilagilan yolculuk, savas, oyun, doniisiim gibi semalar bu nedenle rastgele
secilmis figilirler degil; tiiketici zihninde kavramsal eslestirmeler yoluyla
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isleyen temel bilis mekanizmalaridir (Cognitive Linguistics and Metaphor
Theory in Modern Advertising, 2025). Ancak biligsel yaklasimin da tek basina
yeterli olamadig1 goriilmektedir. letisim ve retorik arastirmalari, metaforun
ayn1 zamanda kiiltiirel mitlerin, ideolojik anlatilarin ve toplumsal degerlerin
tagiyicist oldugunu gosterir (Rushing & Frentz, 1995; Terrill, 2006). Bu ¢ift
diizlemli okuma, reklam metaforlarini hem bireysel bilissel siire¢cler hem de
tarihsel-kiiltiirel mitolojilerle kurduklari iligki lizerinden anlamay1 olasi kilar.
Boylece reklam, kolektif hikayelerin ¢agdas bir performanst haline
doniisebilmektedir.

Sosyal bilimler bakisacisiyla ele alindiginda reklam, yalnizca bir {iriin
tanitim islevi degil; ayn1 zamanda arzu, kimlik ve aidiyetin miizakere edildigi
sembolik bir soylem diizlemi olarak karsimiza ¢ikar. Kiiltiirel ¢aligmalar,
reklam metinlerini ulusal kimlik, cinsiyet, teknoloji ve doga gibi eksenlerde
mitolojik temalarin yeniden iiretildigi kiiltiirel bi¢cimler olarak okur. Frentz ve
Rushing'in Amerikan sinemasi ve popiiler kiiltiir {izerine yaptiklar1 Jungyen
temelli retorik ¢oziimlemeler, bu tiir mitik anlatilarin ¢agdas gorsel-isitsel
metinlerde nasil yeniden sahnelendiginin adeta birer haritasini ¢ikarir (Rushing
& Frentz, 1995; 1998). Tiirkiye'de yapilan ¢aligmalarin da benzer bulgulara
ulastigi goriilmektedir: Reklam metaforlar1 beden, zaman, mekan, basari,
aidiyet ve mutluluk gibi yasanti alanlarini belirli imgeler tizerinden kodlayarak
kolektif hayal giiciinii sekillendirir (Eroglu & Kara, 2017; Giizelgiin Arslan,
2020). Bu disiplinlerarasi perspektif, big idea'y1 hem orgiitsel-bilissel siireglerin
iirlini hem de Jungyen anlamda arketipsel anlatilarin ve modern mitlerin
semptomu olarak birlikte diigiinmeyi gerektirir. Frentz'in metafor ve
eszamanlilik tartigmasi ise tam bu noktada, reklam metaforlarii psisik ve
kiiltiirel dinamikler arasindaki arayiiz olarak yeniden konumlandirmay1 olasi
kilar (Frentz, 2011).

3. JUNGYEN KURAMSAL ARKA PLAN: KOLEKTIF

BILINCDISI VE ESZAMANLILIK

Jung, psisik yapry1 katmanli bir model olarak bizlere aktarir. En {ist
katman biling, hemen altinda kisisel bilingdis1 (bireysel yasantilardan olusan,
kisiye 6zgii malzeme) ve en derinlerde ise kolektif bilingdisi yer almaktadir.
Jung'a gore kolektif bilingdist "bireysel deneyimlerden kaynaklanmayan,
kiltiirler boyunca paylasilan bir psisik katman"dir (Jung, 1969, s. 3-4). Bu
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katman kisisel olmayan, evrensel karakterdedir—farkli kiiltiir ve donemlerde
tekrar eden imgeler, mitler ve anlat1 kaliplarini barindirir. Jung bunu "arketipsel
materyal" olarak bizlere aktarir ve arketipleri "psisik yapimizin bir &gesi,
bilingdisinin ger¢ek ama goriinmez kokleri" olarak tanimlar (Jung, 1969, s. 5).
Bu tanim, arketiplerin yalnizca kiiltiirel motifler degil, psisenin yapisal
bilesenleri oldugunun altin1 ¢izmektedir.

Bu kuramsal perspektif, reklam metinlerini okumak a¢isindan bizlere
giiclii bir analitik ara¢ saglar. Big idea'nin yaratici ekibin zihninde sifirdan ya
da yoktan tiireyip ortaya caikmadigini, tam da aksine kolektif bilingdiginda hali
hazirda mevcut arketipsel materyal hazinesiyle temas kurarak belirginlestigi
diistiniilebilir. Reklamcilikta stratejik brief ne kadar ayrintili olursa olsun,
tikanma noktalarinda ¢o6ziimiin bu derinlerde yatan repertuvarla kurulan
baglantidan geldigine dair yaygin kreatif tanikliklar bulunur. Marka arketipleri
literatiiri (kahraman, anne, ¢ocuk, masum, golge, bilge, oyunbaz, koruyucu
gibi figiirler), bu repertuvarin ¢agdas tiiketim kiiltiirlinde nasil yeniden
sahnelendiginin somut Orneklerini sunar (Branding Strategy Insider, 2022;
Elvtr, 2023). Giglii reklam kampanyalariin ¢ogu, bu arketipsel figiirlerden
birini veya birkagini tastyict metaforik unsurlar olarak aragsallagtirmaktadir.
Boylelikle big idea, yalnizca stratejik akilla sinirli olmaksizin; kolektif psisede
gomiilii olan anlati kaliplarimin belirli bir tarihsel-mekansal baglamda, belirli
bir marka ekseninde kristallesmis boyutu olarak karsimiza ¢ikar.

Eszamanlilik kavrami ise Jung'un bu ortak psisik alanla digsal gerceklik
arasindaki iliskiyi agiklamak igin gelistirdigi kilit araglardan biridir. Jung
eszamanlilifi "nedensel bag kurulamayan ancak 6zne i¢in anlamli bigcimde
iligkili gorlinen olaylarin bir arada bulunmasi" seklinde Ozetler (Jung,
1952/1975, s. 25). Burada onemli olan iki boyut bulunur: Birincisi, olaylar
arasinda klasik sebep-sonug zinciri kurulamamasi; ikincisi ise buna ragmen
deneyimleyen kisinin giiclii bir "olmas1 gereken buydu" hissiyati yasamasidir.
Cambray, Jung'un eszamanlilik goriingiisiinii "i¢sel psikolojik siireclerle dis
diinyadaki olaylarin nedensel zincir olmaksizin, anlamli tesadiifler araciliiyla
baglanmas1" seklinde kavramsallastirdigini belirtir (Cambray, 2025, s. 42).
Jung ve takipgileri, bu goriingiiyii "psikoid arketipsel alan" ile iligkilendirir—
anlam kaliplarinin hem zihinsel hem de nesnel diizeyde tezahiir edebildigi bir
ortak zemin (Jung, 1952/1975, s. 210-215).
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Reklam yaratim siirecinde eszamanlilik deneyimi su sekilde karsimiza
¢ikar: Uzun siiredir ¢oziilemeyen bir kampanya brief'i izerinde ¢alisan yaratici
ekip, giindelik hayatta karsilastiklar1 siradan bir olay—vapurda duyulan bir
konusma, haber bashigi, sokak yazisi—ile briefin temalarinin bir anda
ortiistiigiinii deneyimler. Bu karsilagma, icsel yaratict gerilimle digsal imgenin
nedensel bag olmaksizin gii¢lii ve vurgulu bir anlam yogunluguyla kesistigi
nokta olarak tezahiir eder. Bu siireg, psikoid arketipsel alanin reklam metni
icinde anlik kristallesmesi olarak da okunabilir (Cambray, 2025, s. 88-92).
Boylece reklam yaratim siireci, bireysel psise ile kolektif bilingdisi arasinda
kurulan eszamanli baglantinin kiiltiirel ve stratejik bir yapiya biiriinmesi
durumuna doniisiir. Big idea bu bakisacisi lizerinden ele alindiginda yalnizca
"oliclii bir fikir" degil; arketipsel bir anlati semasinin belirli bir tarihsel anda,
belirli bir marka baglaminda yogunlasmasi olarak okunabilir.

4. REKLAMDA BIG IDEA VE YARATICI METAFOR

Reklam pratiginde big idea, bir kampanyanin tiim yaratici kararlarini
yonlendiren c¢ekirdek fikir olarak islev goriir—marka vaadini yogun ve
hatirlanabilir bigimde billurlastirir (Smith & Yang, 2004; Pricken, 2010). Bu
fikir tek bir slogan veya gorselle sinirlt degildir; farkli mecra ve formatlara
uyarlanabilen, kampanyanin genel anlatisin1 tasiyan ist diizey bir anlam
gergevesi olusturur. Jungyen perspektiften bakildiginda big idea, yalnizca
stratejik aklin ¢iktist bir "¢éziim" olmanin 6tesinde; belirli bir tarihsel anda
kolektif bilingdisiyla rezonansa giren arketipsel bir anlam diigiimii olarak da
kavranabilir. Bu yogunlastirma ve rezonans islevini olasi kilan en temel ve
giiclii diizeneklerden biri metafordur.

Kavramsal metafor kurami, soyut deneyim alanlarinin (basari, 6zgiirliik,
genglik, giiven, sevgi) somut deneyim alanlari iizerinden anlasildigin1 gosterir.
Reklamda yolculuk, doniisiim, ugus, yiikten kurtulma, oyun gibi semalar bu
soyut vaatleri tek bir imgesel g¢ekirdekte yogunlastirarak sunar (Cognitive
linguistics and metaphor theory in modern advertising, 2025). Ancak Frentz'in
yaratici metafor analizi daha radikal bir iddiayla karsimiza g¢ikar: Metafor
yalnizca var olan anlamu siisleyen bir figiir degil, daha once dile getirilemeyen
bir agmaz diiglimiinii ¢6zen yeni bir bilgi bigimidir (Frentz, 2011, s. 220).
Tikanmig bir sorunsali, bagka tiirlii kurulamayacak bir iligki bi¢imi iizerinden
bir anda goriiniir kilar. Bu agidan yaratic1 metafor, big idea'y1 olas1 kilan
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epistemik bir sicrama tahtasi olarak islev gosterir. Stratejik sorunsali ¢éziime
kavusturan ve tiim kampanyay1 tasiyan yaratict metafor ¢evresinde kurulan st
anlati, big idea'nin ta kendisidir.

Jungyen bakis ile Frentz'in modeli birlestirildiginde big idea, bireysel
yaraticilik ile kolektif bilingdist arasindaki kesisim noktasinda konumlanir.
Jung, kolektif bilingdisinin arketipsel imgeler ve anlat1 gemalariyla dolu yogun
bir alan oldugunu; bu alanin bilingdisinin "ger¢cek ama goriinmez kokleri™ni
barmdirdigini vurgular (Jung, 1969, s. 5). Frentz ise yaratic1 metaforun, kisisel
ve kolektif bilingdigi diizeylerinde islenen bir agmazin beklenmedik bir
eslestirme araciligiyla ¢oziilmesiyle ortaya ¢iktigini ileri siirer (Frentz, 2011, s.
222). Reklam baglaminda big idea bu iki diizeyin—bireysel yaratic1 deneyimi
ile kolektif arketipsel repertuar—eszamanli olarak hizalandigi bir noktada
ortaya c¢ikar. Yaratict ekip i¢in "bir anda beliren fikir", Jungyen terimlerle
kolektif bilingdisindaki bir arketipsel anlati semasinin Frentz'in betimledigi
yaratict metafor mantig1 ¢ercevesinde belirli bir marka ve baglam etrafinda
yogunlagmis halidir.

Smith ve Yang'in (2004) "divergence" (ayrigma/sapma) kavrami, bu
arketipsel-metaforik dogayi farkli bir agidan destekler. Divergence, bir reklam
fikrinin aligilagelmis ¢6ziim yollarindan ne 6l¢iide saptigini 6lger—ozgiinliik,
esneklik, sentez, estetik zenginlik boyutlariyla. Jungyen yorumla bakildiginda
bu sapma, tamamen "yeni" icerigin yoktan yaratilmasindan ziyade kolektif
bilingdisindaki arketipsel malzemenin beklenmedik ama isabetli kesigim
kiimeleriyle yeniden diizenlenmesidir. Big idea hem stratejik akilciliga bagh
kalacak kadar agina, hem de arketipsel repertuar iginde farkli bir patikay1
aydilatacak kadar ayrigmig bir metaforik formiil olarak ortaya ¢ikar. Yaratici
ekiplerin siklikla isaret ettigi "eszamanli" karsilasmalar—giindelik yasam
icerisinde tesadiif gibi goriinen bir olay, imge veya ciimlenin brief'teki
temalarla Ortligmesi— bizlere big idea'nin ortaya c¢ikis anini Jungyen
eszamanlilik kavramiyla iliskilendirmenin yolunu acar. Igsel yaratic1 gerilimle
digsal imge arasinda nedensel bag olmaksizin fakat yiiksek anlam yogunluguyla
kesisme deneyimlenir (Jung, 1952/1975, s. 25). Bu kesisim, psikoid arketipsel
alanin reklam metni i¢inde anlik kristallesmesi olarak da yorumlanabilir
(Cambray, 2025, s. 90).
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5. JUNGYEN YARATICI SUREC MODELI: BIG IDEA'NIN

DORT ASAMASI

Yaraticr siireg literatiirii, pek ¢cok alanda gegerli dort genel agamadan sz
eder: hazirlik, kulugka, aydinlanma ve dogrulama (Smith & Yang, 2004;
Business Management Ideas, 2016). Reklamcilikta bu brief'in alinmasi, fikrin
"dinlenmeye birakilmasi", "iste bu!" an1 ve uygulamaya gecis olarak tezahiir
eder. Jungyen perspektiften bu agamalar salt bilissel bir problem ¢6zme zinciri
degil; kisisel ve kolektif bilingdisiyla kurulan dinamik bir iligki olarak yeniden
okunabilir. Frentz'in yaratici metafor modelini de devreye aldigimizda, big
idea'nin ortaya c¢ikisini dort asamali bir siiregle kavramsallastirabiliriz: (1)
agmaz/impasse, (2) dagilma ve bilingdis islem, (3) eszamanli karsilasma, (4)
metaforik ¢okiis/big idea (Frentz, 2011).

Asama 1: A¢maz/Impasse — Brief'in ve eldeki verilerin yaratici bir
¢Oziime donlsmedigi tikanma durumunu ifade eder. Klasik modellerde bu
"hazirlik" ve "calisma" evrelerinin uzamasi, ¢ok sayida zayif fikrin ortaya
¢iktig1 ama higbirinin "oturmadig1" siirectir. Frentz'in ifadesiyle, "6nceden var
olan bilginin yetersizligiyle" karakterize olan bu agamada problem mevcut
kavramsal cercevelerle c¢oziilememekte, daha derin bir diizeye inmeye
zorlanmaktadir (Frentz, 2011, s. 218). Jungyen acidan bakildiginda agmaz,
egonun kontroliindeki bilingli problem ¢6zme ¢abasinin sinirlarina geldigi ve
sorunun kolektif bilingdisiyla temas etmeden ¢oziilemeyeceginin sezildigi
kritik esigi temsil eder. Yaratict siirecin dramatik gerilimi biiyiik 6l¢iide bu
esikte 6beklenir(Jung, 1969).

Asama 2: Dagilma ve Bilingdisi islem — Klasik modellerindeki
"kulugka" evresine denk diiser. Yaratici profesyonller goriiniirde kampanyadan
mesafelenerek baska islerle mesgul olurlar, giindelik hayatin akisina karigirlar,
ancek hig sliphesiz sorunsallari bilingdis1 diizeyde islemeye devam etmektedir.
Jungyen terimlerle brief'in actig1 soru ve yarattigi gerilim, kisisel ve kolektif
bilingdisinin derinliklerinde arketipsel materyal ile karsilasir. Frentz'in modeli
cercevesinde "sorun kolektif bilingdigina iner ve orada yeni bi¢cimlerde yeniden
yapilandirilir" (Frentz, 2011, s. 220). Bu dénemde kiiltiirel imgeler, kisisel
anilar, giincel olaylar ve arketipsel temalar yaratici zihnin bilincinden bagimsiz
bir "bilesimsel oyun" i¢inde yeni birliktelikler aglari kurar (Hadamard, 1945, s.
26). Psise, heniiz bicim kazanmadigi halde bir metaforik ¢ekirdege dogru

yaklasan anlam yogusmasinin zeminini hazirlar.
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Asama 3: Eszamanh Karsilasma — Jung'un eszamanlilik
(synchronicity) kavramiyla dogrudan iliskilidir. Klasik modellerde
"aydinlanma" ya da "iste bu!" an1 olarak adlandirilan bu evre, ¢6ziimiin bir anda
ete kemige biirlinerek kendini gdsterdigi andir. Cogu kez tetikleyici, giindelik
hayatta rastlanti gibi goriinen kii¢iik bir digsal uyaran olabilir: metroda goriilen
bir afis, tesadiifen agilan haber bagligi, arkadas sohbetinde duyulan tek bir
climle tetikleyici olabilmektedir. Jung, eszamanliligt "nedensellikle
aciklanamayan ama anlamli bir bigimde birbirine bagli goriinen olaylarin bir
aradalig1" seklinde tamimlar; bu alanda igsel yaratici gerilimle digsal imge
nedensel bag olmaksizin yiiksek anlam yogunluguyla kesisir (Jung, 1952/1975,
s. 25). Frentz'in modeli agisindan bu an, kolektif bilingdisinda yeniden
yapilandirilmis metaforik ¢oziimiin bilince sigradigi esiktir (Frentz, 2011, s.
222). Bu bir anlamda da psikoid arketipsel alanin reklam pratigi cercevesinde
kristallesmesidir (Cambray, 2025, s. 90).

Asama 4: Metaforik Cokiis/Big Idea — Daginik yaratici materyalin
tek bir metaforik ¢ekirdekte yogunlastigi ve kampanyanin tasiyici fikrine
doniistiigii asamadir. "Cokiis" terimi, kuantum metaforlarindan 6diing alinarak,
coklu olasilik durumlarinin bir anda tek bir belirgin formda billurlagmasini
ifade eder. Frentz'in Jung'a kuantum fizigi {lizerinden yaptigi gondermeyle
uyumlu bir sekilde, sayisiz potansiyel metafor arasindan belirli bir tanesi hem
yaratici ekip hem de marka ve hedef kitle i¢in "dogru" olan formda belirir.
Jungyen bakis acisindan bu an, kolektif bilingdisindaki arketipsel bir anlati
semasinin belirli bir marka vaadiyle eszamanli bicimde hizalanmasidir; big idea
hem yaraticilar i¢in "nihayet bulunan ¢6ziim", hem de kiiltiirel diizeyde
paylasilan anlam kaliplarinin ¢agdas bir reklam formuna biiriinmiis halidir
(Jung, 1969). Bu dort agsamali model, big idea'y1 salt bireysel yaraticilik ve
bilissel siiregler tizerinden degil, eszamanlilik, arketip ve yaratict metafor
kavramlar1 araciligryla psise—Xkiiltiir etkilesiminin bir {iriinii olarak
kavramsallastirmay1 olasi kilar.

Onerilen Jungyen yaratici siire¢ modeli, big idea'y1 yalnizca bireysel bir
sezgi an1 olarak degil, kolektif bilingdisi, arketipsel anlatilar ve eszamanlilik
deneyimleriyle oriilii dinamik bir siire¢ olarak yeniden konumlandirir. Ancak
bu kuramsal g¢ercevenin giicii, somut iletisim pratikleriyle karsilagtiginda
smanir ve zenginlesir. Tirkiye gibi yiliksek baglamli bir kiiltiirde 6zellikle
banka reklamlari, soyut kavramlari (giiven, siireklilik, aidiyet, gelecek)
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metaforik ve arketipsel diizeyde sahneleyen 6zgiin bir laboratuvar iglevi goriir.
Izleyen béliimde, secilmis banka reklam kampanyalar1 iizerinden bu dort
asamali model uygulanarak, big idea'nin kolektif kiiltiirel kodlar ve yaratici
metaforlar araciliiyla nasil bedenlestigi ayrintili bigimde tartigilacaktir.

6. YUKSEK BAGLAMLI BiR KULTURDE BANKA

REKLAMLARI: ORNEK KAMPANYALAR UZERINDEN

BIR OKUMA

Hallin yiikksek ve diisiik baglamh kiiltiirler ayrimi, iletisim
bigimlerindeki temel ayrisma noktalarini anlamak igin bizlere degerli bir
cerceve sunar. Yiiksek baglamli kiiltiirlerde anlamin dnemli bir boliimii agik
sozIi ifadelerden ziyade; ortiik ipuglari, kiiltiirel gondermeler ve paylasilan
baglamlar/kodlar {izerinden iletilir (Hall, 1990; EBSCO Research Starters,
2024). iletinin ikna giicii "neyin sdylendigi" kadar bunun "nasil, nerede, kimler
araciligiyla sOylendigi"ne—yani anlatilara, karakterlere, sembollere ve
duygusal tona—dayanir (Oban International, 2025). Tiirkiye gibi yiiksek
baglamli toplumlarda reklamlar bu nedenle dogrudan akilci, dogrudan
argiimanlar yerine ima, metafor, kisa anlatilar ve kiiltiirel kodlarla calisan
dolayl iletisim tekniklerinden faydalanir.

Tiirkiye'de televizyon reklam metinleri iizerine yapilan incelemeler,
metafor, alegori, benzetme, atasozii, deyim ve drtmece gibi figiirlerin yogun
kullanildigim1 gosterir. Soyut kavramlar (itibar, gliven, fedakarlik, aidiyet,
sevgi, saygi) ¢ogunlukla kiiltiirel motifler ve anlatilar i¢inde dolayli bi¢cimde
yansitilir (Eroglu & Kara, 2017; Leotescu, 2015). Bankacilik gibi son derece
soyut ve giiven temelli bir hizmet kategorisinde bu egilim daha da belirginlesir.
Tirkiye'de banka reklamlarini inceleyen c¢aligmalar, aile iligkilerinin,
kolektivist degerlerin, nesiller aras1 dayanismanin ve ulusal anlatilarin sikga
kullanildigini; "giivence, stireklilik ve toplulukla birlikte biiylime" gibi soyut
vaatlerin metaforik sahneler iizerinden aktarildigini ortaya koyar (A Study on
Banking Advertisements in Turkish TV Channels, 2013; Is Bankas1 kurumsal
reklam analizi, 2020). Boylece banka dogrudan "giiveniliriz" diyen bir kurum
olmaktan; toplum ve aile i¢inde uzun siiredir var olagelen bir unsur, "yarenlik
eden" bir yol arkadasi ya da Cumhuriyet tarihiyle i¢ ige gegmis bir ulusal

sembol olarak konumlanir.
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Jungyen acgidan bu dolayl iletisim teknikleri, kolektif bilingdisindaki
arketipleri harekete gecirmek icin bizlere 6zellikle elverisli bir zemin sunar.
Tiirkiye orneginde banka reklamlarinda yinelenen

n

"koruyucu/kollayici/sahipenici  baba/anne", "bilge rehber/kilavuz", '"yol

arkadagi/yaren", "yuvanin bekgisi" gibi figiirler; Kahraman, Bilge, Anne/Baba
ve Koruyucu arketipleriyle rahatlikla iligkilendirilebilir (Jung, 1969; Branding
Strategy Insider, 2022). Dolayli iletisim, bu arketipsel anlatilar1 agikca
adlandirmadan ancak giiclii bi¢imlerde sezdirerek alimlayicinin hali hazirda
asina oldugu ve birlikte yogruldugu kiiltiirel anlatilarla rezonans kurar. Bu
cercevede big idea, o6zellikle Tiirkiye gibi yiiksek baglamli kiiltiirlerde, banka
gibi soyut, "soguk" hatta tehditkar algilanabilecek gri bir kategori i¢in yalnizca
stratejik bir farklilagma araci degil; kolektif psisede halihazirda dolasimda olan
giiven, dayanigma, koruma, kollama ve birlikte ilerleme iist-anlatilarini yeniden

sahneleyen arketipsel-metaforik bir yogusma noktasi haline gelir.

6.1. Genglere Yonelik Bir Banka Kampanyasi: "Kaptan

sensin"

Bu alt boliimde Jungyen yaratici siire¢ modeli, Tiirkiye'de genglere
yonelik varsayimsal bir genc¢lik bankaciligit kampanyasi {izerinden
somutlagtirilacaktir. Kampanyanin big idea'st "Hayat senin, diimenin basina
ge¢" metaforu etrafinda Oriilmiistiir. Banka, geng¢ kullaniciya yonelik dijital
birikim ve esnek ddeme iirlinlerini tanitirken gelecegini planlama inisiyatifini
ve esnekligi vurgular. Kampanya gorsel evreninde haritalar, okyanuslar,
pusulalar, firtinalar ve seriiven imgeleri baskin sembolik unsurlar olarak
vurgulanir. Geng hedef kitle temsilleri kendi inisiyatifiyle yol alan, seriivenlere
¢ikan ancak yanlarinda giivenilir bir "kilavuz/pusula" oldugu giiven duygusuyla
yol alan karakterler olarak betimlenir.

Ag¢maz Evresi: Ajans ekibi genglere yonelik tasarruf iiriinlerini genel-
gecer giiven sdylemiyle aktarmaya ¢aligir, ancak bu dogrultuda hi¢bir fikir "tam
olarak tas1 gedigine oturtmaz". ilk beyinfirtinas1 siireclerinde gelistirilen
rasyonel diiz mantik "yarinlarii diisin", "gelecege hazirlan" gibi sloganlar,
hem bu finansal kategori agisindan fazladan 6zgiit verici hem de Millenyum
hedef kitlesi baglaminda basmakalip bir ifade bi¢imi olarak goriiliir. Pazar
aragtirmalar1 ve i¢gorli raporlart gen¢ hedef kitlenin ozgiirlesme tutkusu,
esneklik gereksinimi ve gelecek kaygilarim1 agik bir bicimde ortaya
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koymaktadir. Fakat yaratic1 ekipler bu bulgularu giiclii biitiinsel bir yaratici
merkezde kristallestirebilen bir biiyiik fikir bulamamaktadir. Metin yazar1 "Para
biriktirmek geng birey ic¢in Ozglrliigline vurulan bir ket gibi algilaniyor,
dolayisiyla 6zgiirliik vaat ederken geng bireye prangalanmis hissi veriyoruz. Bu
agmazi ¢dzemiyoruz" der. Yaratict yonetmen bir dizi gecmis referans
kampanya iizerinde inceleme ypar ancak, hepsi ya ¢ok fazlasiyla {itopik ya da
coskulu veya eksik tinidadir. Bu tikanma noktasi, Frentz'in "6nceden var olan

SN

bilginin yetersiz kaldig1" ve Jungyen anlamda egonun kontrol ettigi problem
¢dzme cabasmin duvara carptigi agmaz evresine karsilik gelir (Frentz, 2011;
Jung, 1969).

Dagilma ve Bilingdis1 Islem Evresi: Yaratici ekipler kampanyaya bir
siireligine mesafelenir; baska projelere yonelir, giindelik yasamin akisina
karisir. Ancak brief'in a¢tig1 sorular—o6zgiirliik, gelecek kaygisi, rotasini bulma
arzusu—bilingdis1 diizlemde islemeye devam eder. Metin yazari bu déonemde
fark ettigi seyleri bir kenara not eder: Sokakta gordiigii "Kendi kaderini ¢iz"
yazisi, arkadasiin Instagram hikayesindeki pusula gorseli, araba kullanirken
radyoda calan bir Frank Sinatra sarkisinda kulagma ¢alman "I did it my way"
(Kendi bildigim gibi yaptim) ifadesi. Yaratici ekip iiyeleri ayr ayr “seriiven”,
“yasamin diimenine ge¢me”, "kendi ayaklar iizerinde durma" gibi arketipsel
motiflerin ¢evresinde donenmeye baslar. Jungyen bir bakisla bu evre,
yaraticilarin imgeleminde belirgin bir cercevesi heniiz oturugsmayan ancak
metaforik bir g¢ekirdek odaginda yogusan arketipsel ¢orbanin kaynamaya
basladig1 asamadir. Frentz'in ifadesiyle sorun kolektif bilingdisinin maden
ocaklarina "inmis" ve orada yeniden yapilandirilmaya baglamistir (Frentz,
2011). Ozgiirliik¢ii kahraman arketipi, rota arayis1 temasi ve kilavuzluk figiirii
usul usul birbirine yaklagir.

Eszamanh Karsilasma Ani: Metin yazari, kampanya {izerinde uzun bir
calismanin ardindan evine donerken metrobiiste iki {iniversiteli gencin
sohbetine kulak misafiri olur. Genglerden biri s0yle demektedir: "Su hayatta en
cok istedigim sey aslinda, bundan boyle kendi gemimin kaptani olmak." Bu
ifade, yaraticinin zihnini haftalardir kurcalayan "gelecek kaygisi, bireysel
tercih, yon arayis1" gibi soyut temalarla birden rezonansa girer. I¢sel yaratic
gerilim hatt1 (6zgiirliikk-hesap verme ¢eliskisi, biriktirme-harcama geliskisi) ile
digsal uyarict (metrobiis sohbeti) nedensel bir bag olmaksizin ancak yogun

anlam kavusumuyla birbiriyle oOrtiiglir. Yazar o gece yaratici ekibe mail atar:
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"Buradayim. 'Gemisini kurtaran kaptan'. Bunun iizerine yogunlasalim." Jung'un
tanimiyla bu, nedensellikle agiklanamayan ancak anlamli bir bi¢imde birbirine
bagli goriinen olaylarin kavusumudur (Jung, 1952/1975, s. 25). Bu bir aradalik,
reklam baglaminda temeli kolektif bilingdisinda hazirlanan metaforik ¢oziimiin
bilince sigradig1 eszamanlilik an1 olarak yorumlanabilir.

Metaforik Cokiis/Big Idea: Daginik yaratici materyal tek bir metaforik
cekirdek ekseninde—"kaptan sensin"—Xkristalize olur ve kampanyanin tagiyict
fikrine doniisiir. Seriiven ve kaptan metaforu, Jungyen kahraman arketipiyle
birleserek geng bireyi kendi yasam seriiveninin 6znesi olarak konumlandirir;
banka ise bu seriivende goriiniir ya da goriinmez bir "destek" saglayan
kilavuz/koruyucu/kollayici figiir roliinii sergiler. Big idea hem brief'in stratejik
pazarlama iletisimi sorunsalini ¢bzer (geng bireylere birikim yapmayi
ozgiirliiklerine ket vuran bir pranga gibi degil, kendi yolunun kaptanligini
istlenmenin aracit olarak betimlemek) hem de kolektif bilingdisindaki
kahramanlik, seriiven ve bilgelik arketipleriyle rezonans kurar (Jung, 1969;
Frentz, 2011). Kampanya gorsellerinde pusulalar, kaptan sapkasi, firtinalar,
haritalar ve gemi imgeleri biitlinliiklii bir gorsel evren olusturur. Jungyen ve
Frentzyen okumayla bakildigimda kampanya, bir bankacilik iiriiniini
tanitmanin 6tesinde, yiiksek baglamli bir kiiltiirde "gelecek, gliven ve sertiven"
temalarmi arketipsel bir anlati ve yaratict metafor araciligiyla yeniden

sahneleyen bir big idea 6rnegi haline gelir.

6.2. Tiirkiye Is Bankasi'mn "Kurulus/Cumhuriyet" Eksenli

Kurumsal Bankacilik Reklamlar:

Is Bankasi'nin kurulus ve Cumhuriyet anlatisin1 esgiidiimlii kurgulayan
kurumsal reklamlari, Jungyen agidan giiclii bir arketipsel anlat1 6rnegi sunar.
Bu reklamlarda bankanin kurulusu Cumbhuriyet'in kurulusuyla ayni tarihsel
dogrultuda aktarilir. Mustafa Kemal Atatiirk ve kurucu Cumhuriyet kadrolari,
Tiirkiye Cumhuriyeti’nin ekonomik &zerkligini saglamak amaciyla Is
Bankasimi konumlandiran ¢er¢evede hatirlanir. Gorsel evren Anadolu
cografyasi, fabrikalar, kopriiler ve sehir siluetleri modernlesme imlegleri olarak
aragsallastirilir. Banka yalnizca finansal ve ticari bir kurum degil, "lilkeyle
birlikte yeseren ve serpilen" bir yol arkadasi olarak tasvir edilir. Kolektif
bilingdisindaki "tiireyis miti" ve "kahraman" arketipleri giiclii bir sekilde
harekete geger. Kurucu/kurtarici 6nder figiirii Kahraman ve Bilge arketiplerinin
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bir alasimi; banka ise gdzeten kurum ve yeni dogan bir ulusun ekonomik
kilavuzu roliinii omuzlayan arketipsel figiir haline gelir. Bankanin kurulus
anlatisini Cumbhuriyet'in insastyla Ortlistiiren big idea, markayr yalnizca
finansal/ticari performansla degil, ulusun kimligiyle ve tarihsel kaderiyle
eszamanli héle getirir (Jung, 1969; Rushing & Frentz, 1995).

6.3. Genglere Yonelik Deneysel Bankaciik Kampanyalari

Akbank ve Garanti BBVA gibi markalarin genglere yonelik deneysel
bankacilik kampanyalarinda big idea "yasamin senin elinde", "direksiyon
sende" sdylemleri etrafinda sekillenir. Uriinlerin teknik somut 6zelliklerinden
ziyade genglerin giindelik yasam deneyimleri ve ozgiirliiklerini deneyimleme
egilimleri 6n plana cikar: festivaller, eglence, sokak kiiltiirli, 24 saat boyunca
kesintisiz yasanan metropol hayati, akiskan absiirt deneyimler. Hizli montaj,
ritmik miizik, dijital kiiltiir pastisi ve sosyal medya estetigiyle oriilen reklam
igerikleri krediyi "yagam deneyimini akigkan ve siiregen kilan seffaf bir altyap1"
olarak imgesellestirir. Bu siiregte Jungyen agidan Kasif, Oyunbaz ve Persona
Kahraman arketipleri vurgulanir. Dijitalizasyon ve akigkanlik vurgusu hayati
bir "oyuncakli deneyim uzami" ya da "akiskan rota" olarak kristallestiren
metaforlarla biitiinlesir. Big idea gen¢ hedef kitle i¢in "deneysel kahramanlik"
anlatis1 kurgular (Jung, 1969; Branding Strategy Insider, 2022).

6.4. Mizah Vurgulu Bankacilik Reklamlar:

Tiirkiye'de banka reklamlar1 baglaminda mizah temelli kampanyalar
oldukga goriiniir bir alan kaplar. Giindelik yasamin iginden damitilmis agina ve
bilindik durumlar (6deme tarihi gegmis faturalar, hi¢ beklenmedik zamanlarda
biriken 6demeler) abartili ve absiirt sahnelerle betimlenir; banka uygulamasi bu
stirpriz krizleri birkag hiinerli dokunusla beklenmedik kurtarici roliinde siirece
dahil olarak ¢6ziime kavusturur. Jungyen arketipler acisindan Trickster
(oyunbaz) ve Bilge Yardimci arketiplerinin bir alagimi tizerinden marka
kigilikleri inga edilir. Trickster bir taraftan kesmekesi ve kuralsizlig1 imlerken
aynt zamanda sistemi yeniden saptayan bir figiirdiir; mizah c¢ekiciliginin
kullanildigr bankacilik reklamlarinda banka giindelik karmasayi oyuna
devsirerek bu rolii hiinerli bir¢imde sahneye koyar. Yaratici slire¢ modeli
agisindan big idea "giindelik kaos ve kaygiy1 oyuna doniigtiirme" metaforunda
yogunlagir (Frentz, 2011).



ILETISIMDE GUNCEL CALISMALAR-5 | 150

6.5. Kriz ve Giiveni Yeniden Tesis Etme Donemlerinde

Kurumsal Bankacihik Kampanyalari

Ekonomik kriz ve dalgalanmalar, keskin kur hareketliligi ya da
enflasyonun yiiksek seyrettigi donemlerde bankalarin iletisim dogrultusu "kriz
yoOnetimi"ne yonelir. Big idea’lar tiiketicilerin kaygili bir sekilde tetikte
bekledigi bu gergin siireclerde genellikle "yanibasindayiz", "giiveninizin eseri",
"birlikte asacagiz" gibi dayanigma merkezli formiiller etrafinda sekillendirilir.
Gorsel evrende vurgulu isik/aydinlatma, sicak i¢ mekanlar, topluluklarin
kenetlenmesi, yakin temas ve aile sahneleri One c¢ikar. Garanti Bankasi
orneginde oldugu gibi "Firtinali denizlerde saglam duran ve yol gdsteren
kilavuz ana gemi" metaforu kullanilir: dev dalgalar, saglam gemi giivertesi,
yikilmayan bina, gemiye yon veren pervanenin banka logosu seklinde
kullanilmasi1 gibi imgeler soyut finansal gii¢ ve giiveni somutlastirir. Jungyen
acidan Koruyucu, Bilge ve "kale, gemi, dnder" metaforu iizerinden anne/baba
arketipleri aragsallastirilir. Kriz doneminde big idea bireysel risk yonetiminden
cok kolektif dayaniklilik, kollektif emek, dayanisma ve "siginma" anlatisi
olarak kurgulanir (Jung, 1969; Cambray, 2025).

6.6. Dijital Ciizdan ve Temassiz Odeme Kampanyalari

Son yillarda dijital cilizdan, temassiz 6deme ve mobil bankacilik
iiriinlerine yonelik kampanyalarda big idea "hayatini kolaylastir", "artik diinya
cepte", "tek dokunus yeter" formiilleri etrafinda &beklenmektedir. Gorsel
evrende hizla akan kamera hareketleri, siirekli gecis formatinda akan kent
dokusu, tek hamleyle agilan kapilar vurgulanir. Jungyen ve kavramsal metafor
perspektiften ele alindiginda, bu temassiz soylem alani "agirliklardan azade
olma", "engellerin asilmas1" ve "akiskanlik" metaforlar1 etrafinda yapilandirilir.
Oyunbaz, Sihirbaz ve Kasif arketipleri bu simyasal bankacilik uzaminda bas
roller iistlenir. Dijital ciizdan faktdrii "goriinmez ancak her seyi kolaylastiran
sihirli ajan" olarak kodlanir. Yaratici siire¢ modelinde agmaz "teknik 6zellikleri
anlatmak ile duygusal faydayi gostermek arasindaki sikisma"da kendini
gosterir.  Eszamanli karsilagma anmi1  gilindelik bir sahneyle tetiklenerek
kopirtiiliir: kalabalik bir toplu tagima aracinda panikle kartini arayan birey,
turnike gecislerinde siray1 tikayan kart karmasas1 gibi durumlar engelin tepe

noktas1 olarak yogusturularak bankanin temassiz {iriin girisimi hamlesiyle
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simyasal bir engel ¢6ziicii olarak idealize edilir (Frentz, 2011; Jung, 1952/1975;
Cambray, 2025).

7. SONUC VE GELECEK ARASTIRMA ONERILERI

Bu caligma, reklamda big idea'y1 yalnizca stratejik ve biligsel siireclerin
iiriinii olarak goren geleneksel yaklagimlarin 6tesine gegerek Jungyen psikoloji
ve Frentz'in yaratici metafor modeliyle birlikte ele alan kuramsal bir gergeve
onermektedir. Jung'un kolektif bilin¢disi, arketip ve eszamanlilik kavramlari,
banka gibi son derece soyut bir kategoride bile yaratici siirecin bireysel egonun
Otesine tagan psisik ve kiiltiirel dinamiklerle i¢ ige isledigine isaret etmektedir
(Jung, 1969; Jung, 1952/1975). Frentz'in yaratict metafor anlayisi, big idea'nin
yalnizca dilsel bir siisleme araci degil, agmaz halindeki stratejik sorunlarin
kolektif bilingdisinda yeniden islenmesiyle ortaya ¢ikan yeni bir bilgi bigcimi
oldugunu vurgular (Frentz, 2011). Boylece big idea hem stratejik ¢dziim, hem
arketipsel anlati yogusmasi, hem de eszamanlilik deneyimiyle iligkilenen bir
yaratici sigrama ani olarak yeniden ortaya koyulmustur.

Calismanin ~ sundugu dort asamali yaratict siire¢  semasi—
agmaz/impasse, dagilma ve bilingdist islem, eszamanl karsilasma, metaforik
¢Okiis/big idea—Jungyen kurami ve Frentz'in modeli temelinde
yapilandirilmigtir. A¢maz evresi, mevcut bilgi ve sdylemlerin yetersiz kaldigi
tikanma anin1 tanimlar. Dagilma evresi problemin kolektif bilin¢dis1 diizeyinde
arketipsel malzemeyle yeniden yapilandigi kulugka siirecini ifade eder.
Eszamanl karsilagma Jung'un eszamanlilik kavramiyla iligkilendirilir; igsel
gerilim ile digsal imgenin kesistigi "fikir bir anda geldi" deneyiminin kavramsal
zeminini olusturur. Metaforik ¢okiis asamasi ¢oklu olasilik durumundaki
metaforik kesisim kiimelerinin tek bir big idea etrafinda kristallestigi ani tarif
eder (Frentz, 2011; Jung, 1952/1975; Cambray, 2025).

Tiirkiye gibi yiiksek baglamli bir kiiltiirde banka reklamlar1 iizerinden
yapilan 0rnek okumalar, bu kuramsal modelin somut iletisim pratiklerine
uygulanabilirligini gdstermistir. Is Bankasi'nin kurulus temali kurumsal filmleri
kurucu kahraman ve ulusal kimlik arketiplerini; geng kitlelere yonelik deneysel
bankacilik kampanyalar1 kesif, oyunbazlik ve giindelik kahramanlik
arketiplerini; mizah ve duygu odakli kampanyalar Trickster ve Bilge Yoldas
arketiplerini harekete gecirmistir. Yiiksek baglamli kiiltiirlerde dogrudan
olmayan iletisim, metafor, anlat1 ve sembol yogunlugunun Jungyen anlamda
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arketipsel anlatilarin yeniden sahnelenmesi i¢in elverisli bir temel olusturdugu;
big idea'nin bu zeminde eszamanlilik deneyimleriyle de beslenen yaratic
metaforik yogusmalar olarak kendini gosterdigi sOylenebilir (Hall, 1990;
Aydogan, 2017).

Gelecek arastirmalar agisindan bu c¢alisma Ui¢ temel yOnelim
onermektedir: (1) Yaratici ekiplerle yapilacak derinlemesine goriismeler ve
yaratici siire¢ odakli nitel/etnografik calismalar, Jungyen dort agamali modelin
reklam pratigindeki karsiligimi daha ayrintili bigimde haritalandirabilir;
ozellikle eszamanlilik deneyimlerinin yaratici anlatilarda nasil ifade edildigi
incelenebilir (Cambray, 2025; Jung Platform, 2025). (2) Arketipsel imgelerin
ve metaforlarin igerik analiziyle, farkli banka ya da finans hizmeti markalarinin
hangi arketipler etrafinda yogunlastigt ve big idea'larin1  nasil
konumlandirdiklar1 sistematik bigimde karsilastirilabilir (Giizelgiin Arslan,
2020). (3) Yiksek ve disik baglamli kiltiirler arasinda yapilacak
kargilagtirmali  reklam analizleri, eszamanhlik ve yaratici metafor
deneyimlerinin kiiltiirlerarasi siireklilik ve ayrigma noktalarini ortaya koyabilir.
Jungyen modelin bankacilik/finans kategorileri digindaki sektorlere
uygulanabilirliginin ~ test  edilmesi,  yaklagmmin  genellenebilirligini
degerlendirmek agisindan da hig siiphesiz 6nemli bir ¢caba teskil edecektir (Hall,
1990; Cross-cultural advertising analysis, 2016).
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1. GIRIS

YouTube, teknik altyapis1 ve igerik {iretim bigimleri bakimindan siirekli
doniisen bir sosyal medya platformudur. Kullanicilarin i¢erik se¢me, yorum
yapma ve geri bildirimde bulunma olanaklarinin genisligi, YouTube’u
geleneksel bir kitle iletisim araci olan televizyondan belirgin bicimde
ayrrmaktadir. Igerik bollugu ve izleyici katilimmin yiiksekligi, platformu
yalnizca bir izleme alani olmaktan ¢ikararak etkilesime dayali bir iletigim
ortamina doniistiirmektedir.

Dramatik anlatiya dayanan ve boliimler hélinde ilerleyen dizi filmler,
tarihsel olarak televizyon yaymeciliglr iginde gelismistir. Ancak dijital
platformlarin yayginlagsmasiyla birlikte bu anlati bicimi YouTube gibi
mecralarda da dolasima girmeye baglamistir. YouTube oOncesi donemde
televizyon dizileri belirli yayin saatleri ve sinirli tekrar olanaklariyla izleyiciye
ulagirken, giiniimiizde diziler yayin siirecinin Otesine gecerek YouTube
iizerinden yeniden erisilebilir héle gelmektedir. Bu durum, dizilerin yalnizca
yayinlandiklart donemle smirli kalmamasina ve uzun vadeli bir izlenme
stirekliligi kazanmasina olanak tanimaktadir.

YouTube’un televizyon yayinciligindan ayrildigi temel noktalardan biri,
izleyiciye sundugu anlik ve goriiniir geri bildirim imkanidir. Dizi videolarinin
altinda yer alan yorumlar, begeni ve begenmeme gibi gostergeler araciligiyla
izleyici tepkileri dogrudan goriiniir hile gelmektedir. Bu etkilesim ortamu,
izleyiciler arasinda tartigma alanlar1 olusturmakta ve dizilere yonelik kolektif
sOylemlerin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamaktadir. Bazi durumlarda yogun
etkilesim alan yorumlarin, anlatinin yonlenmesinde belirleyici bir rol iistlendigi
goriilmektedir. Bu yonilyle YouTube, televizyon yaymcilifinda miimkiin
olmayan bir katilim ve miidahale alan1 sunmaktadir. Platformun bigimsel ve
iceriksel sinirlarii kendine 6zgii bigimde kurmasi, gergekligin nasil sunuldugu
sorusunu da tartismaya agmaktadir.

Bu calisma, televizyon anlatisindan tiireyen bir dizi karakterinin
YouTube platformundaki varligini izleyici yorumlar {izerinden inceleyerek,
dijital ortamlarda ger¢eklik duygusunun temsil yoluyla degil, izleyici onay1 ve
kolektif kabul siire¢leri tizerinden kuruldugunu ortaya koymaktadir. Caligmada,
bir donem televizyonda yayimlanan Yasak Elma dizisinde yer alan Zehra
Argun karakterinin YouTube platformundaki temsillerini incelemektedir.
Televizyon anlatisi ile YouTube’da iiretilen igerikler arasindaki farklar, “Zehra
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Argun” adli YouTube kanalinda yer alan izleyici yorumlari {izerinden ele
almmaktadir. Dizideki Zehra karakteri ile YouTube’daki Zehra figiiriiniin
izleyici sodylemlerinde aymi konumda degerlendirilmedigi goriilmektedir.
Izleyicilerin YouTube’daki Zehra’dan beklentileri ile televizyon dizisindeki
karaktere yonelik beklentileri arasinda belirgin bir ayrim bulunmaktadir. Bu
ayrim, YouTube’a 0&zgii bir gergeklik anlayisinin  ortaya ¢iktigini
diisiindiirmektedir.

Calisma kapsaminda, “Zehra Argun” YouTube kanalinda yer alan
izleyici yorumlari, izleyicilerin igeriklere yonelik beklentileri ve
degerlendirmeleri dogrultusunda tematik analiz yOntemiyle incelenmistir.
Yorumlar iizerinden elde edilen bulgular, izleyici geri bildirimlerinin
iceriklerin bicimlenmesinde etkili oldugunu gostermektedir. Izleyiciler,
platformun diline uygun bir anlatim, 6znel ¢ekim tercihleri ve YouTube’a 6zgii
icerik bicimlerini talep etmektedir. Dizide yer alan sahnelerin birebir
tekrarindan ziyade, platformun yapisina uygun yeni bir anlatim bigimi
beklenmektedir. Arastirma, gercek ve gerceklik kavramlarimi sosyal medya
platformlar1 baglaminda ele almakta ve bu kavramlarin dijital etkilesim
ortamlarinda nasil yeniden kuruldugunu tartigmaktadir. Segilen dizi
karakterinin YouTube kanalinda ortaya ¢ikan izleyici sdylemleri {izerinden,

platforma 6zgii gerceklik anlayisinin izleri ortaya konulmaktadir.

2. Ger¢ek Kavramm Hakkinda

Gergek; Hint-Avrupa dilinde “re” kokiinden tireyerek miilkiyet
anlaminda kullanmilmistir. Zenginlik manasinda “ram” iken, zengine karsilik
gelen anlami1 “rayah” olan bu kok; “res” sozciigii ile Latinceye gecerek “mal”
kelimesinin yerini almigtir. Almancada real, realist; Fransizcada rien, réel;
Ingilizcede real, realize, Italyancada reale, realita sozciikleri “sey” anlamina
gelen Latince “res” sdzciigiinden tiiremistir. Tiirk¢ede ise, gercek, hakiki,
diirtist anlamina gelen sozciik, diislince tarihi igerisinde aldatici, yapintili,
goriiniigli kelimeleriyle zit anlama tekabiil ederken, gergeklik; somut, hakiki,
varolan kelimeleriyle anlamdashk tasir (Hangerlioglu, 1993, s. 214,215).
Gergek olan, diigiiniilen ve tasarlanan seyin zitti olarak bilingten bagimsiz
sekilde vardir (Akarsu, 1998, s. 84).

Gergeklik, maddi diinyada somut anlamda var olan anlamina

gelmektedir. Bir seyin varligi, onun kiside uyandirdigi hisleri duyular
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yardimiyla beyne ulastirmasiyla kabul edilebilir. Yani, insan; beyninde
kendisine ulastirilan sinyalleri isleyen merkez sayesinde, nesneyi ya da olguyu
gercek olarak kabullenir. Beyinde algilanan diistinceler, kavramlar, elektrik
sinyallerine indirgendiginde, ortaya diinyanin gercek olup olmadig1 sorusu
cikmaktadir (Ongen, 2017, s. 2). Her ne kadar “gercek” gozle goriiliip elle
tutulabilen varliga sahip bir olgu olsa da Hegel gibi baz1 diisliniirler gercegi
sadece  diigiincenin  Uriinii olarak kabul etmektedir. Bir yanda
diistincelerimizden bagimsiz bir ger¢eklik fikrini savunan realistler, diger
tarafta gercekligi bakis acisindan ibaret sayan rolativistler yer alirken, tek bir
gerceklikten bahsedilmesi yanlis olacaktir (Otan, 2014, s. 3,4).

Gergeklik, gercek olan her seyi kapsarken gercekeilik, gercegi
yorumlama ve ona dair bir bakis agis1 gelistiren sanatsal ve felsefi bir yonelimi
ifade eder. Gergeklik kavrami var olanla iliskili bigcimde ele alindiginda, var
olanin yapisal 6zellikleri ve onu diger var olanlardan ayiran nitelikleri ontolojik
tartigmalarin  temelini olugturmaktadir (Otan, 2014, s. 6). Gercegin
gorliniimleri, algis1 antik donemlerden Descartes’a ve giinimiize kadar
felsefenin temel konularindan biri olmustur. Bu nedenle ger¢eklik kavramini
sorgulamak i¢in temel duraklardan biri felsefe olacaktir.

Gergeklik sorununa felsefi baglamda bakildiginda ideler diinyas1 ve
gorlinen diinya iizerinden konuya yaklasan Platon’a deginmek gerekir. Bir
varligin nesnel olarak algilanmasi gergek ise, bu varligin bilingteki yansimasi
idealardir (Hangerlioglu, 1993, s.218; Ongen, 2017, s.3).

2.1. Gergegin Algisal Doniisiimii

Platon, ger¢egin duyular tarafindan dislandigin1 ileri siirer.
Duyumculugun inkAr ettigi bu gercekler idealar tanimima girmektedir. Idealar,
insan zihninin diginda, duyulardan ayr bigimde evrensel gergeklige sahiptir.
Nesne dogal ya da yapay olsun gergek degildir ve bozulmay1 kapsar. Oysa
nesneye Oziinii veren idea degismez ve sonsuz olarak gergektir. Her at bir giin
olse de atin zihnimizdeki ideas1 kalicidir. Oyleyse nesneler idealarin birer
kopyasindan ibarettir (Yalcinkaya, 2015, s. 94). Platon’a gore idealar
degismeyen ve asil gercekligi olugturan varliklardir. Duyularla algilanan diinya
ise bu idealarmm eksik ve dolayli goriiniimlerinden ibarettir. Magara
benzetmesinde zincirlenmis insanlarin duvarda gordiikleri golgeleri gercek

sanmalari, duyusal diinyanin idealarin yalnizca yansimasi oldugunu gostermek
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icin kullanilir. Magaradan c¢ikan birey ise gorlinlislerin ardindaki asil
gerceklikle, yani idealar diinyasiyla karsilagmaktadir (Arslan, 2020, s. 260,261;
Platon, 2016, s. 269,270). Platon’un magara metaforu gercekligin sanat ve kitle
iletisim araclar1 {izerinden yeniden fretilmesi lizerine bu c¢alismada yol
gosterici bir tanim olacaktir.

Platon’un metaforik anlatimindan hareketle gercek, ontoloji ve
epistemoloji arasinda hem ayristirict hem de iligkilendirici bir konumda yer
almaktadir. Gergek, bilingten bagimsiz bigimde var olan1 ifade ederken dogru,
bu gercegin mantiksal ve bilimsel dlgiitler ¢cergevesinde kavranmasini tanimlar.
Bununla birlikte gercegi yalnizca var olanla sinirlamayan, onu ayni zamanda
zihinsel bir kurgu olarak degerlendiren yaklasimlar da bulunmaktadir. Bu
noktada belirleyici olan, gercegin nasil algilandigidir. Birey ger¢egi dogrudan
deneyim yoluyla ya da ¢esitli iletim araglari araciligryla edinir. Ancak algilama
stireci, egitim, kiiltlir, inan¢ ve deneyim gibi kisisel etkenlere bagli olarak
farklilasmakta ve ayni uyarici, farkli bireylerde farkli anlamlar {iretebilmektedir
(Tirk, 2014, s. 15,16). Gergekligin dogruluk ile yanilsama arasindaki konumu,
anlat1 ve sanat kuramlarinda siirekli tartisilan temel bir sorunsal olarak One
cikmaktadir.

Gergeklik,  dogruluk  kavramindan  farkli  bir  kategoride
degerlendirilebilir. Bu baglamda asil olan ile 6yleymis gibi goriinen arasindaki
ayrim s0z konusudur. Gergeklik, bilenden ve bilingten bagimsizdir.
Dogrulugun varlig: ise var olanla iliskili bir 6zneye dayalidir. Nesneler i¢in
degil, bilgiler i¢in gegerli bir agiklama yapilirsa, var olanla baglantili bir
¢ikarimda bulunan 6zne yoksa, dogru ya da yanligtan da s6z edilemez. Varligin
Oziine uygun gelen ise hakiki olandir (Tepe, 2016, s. 19).

Gergeklik ve gercekligin taklidi konusunda akla ilk gelen isimlerden olan
Baudrillard; mutlak bir ger¢eklikten s6z etmenin zorluguna deginir. O, gercegin
ortadan kaybolmasiyla beraber onun illiizyonunu da yok sayar. Buna 6rnek
olarak da bir magazada hirsiz rolii yaparak magaza yetkililerini gercek bir
hirsizlik yapmadigimiza dair nasil ikna edecegimizi sorgular. Ciinkii ona gore
gercek bir hirsizlik aninda yapilanlarla simiile edilen hirsizlik aninda yapilanlar
arasinda ayn1 gostergelere miiracaat edileceginden nesnel bir fark yoktur (2018,
s. 38,39). O halde simiile etmek, “sahip olunmayan seyin (yokluk) sahibi gibi”
davranmaktir. Gizlemek hali ise, “sahip olunana (varlik) sahip degilmis gibi”

yapmaktir. Ancak buradaki Onemli ayrinti, simiile etmenin kafa
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karigtiriciligimin  yalnizca “mis” gibi yapmaktan ge¢cmemesidir. Esas pif
noktast onun, gercekten Oyle olanla arasindaki farkin ayirt edilememesidir.
Denilebilir ki, simiile eden kisi hastaymis gibi yapandan ziyade, semptomlar
iiretmesine karsin hastalik durumu kanitlanamayandir (Baudrillard, 2018, s.
15,16). Ozetle, gergegin yerini alan taklidin yeni bir gerceklik bicimi olarak
kabul edilmesi, algilanan gergek ile dogrulanabilir gergek arasindaki sinirlari
muglaklagtirmaktadir. Bu durum, simiilasyon aracilifiyla 6zgiil bir ger¢eklik
evreninin insa edilmesine zemin hazirlamaktadir.

Baudrillard’a gore simiile edilen bu yeni diinyanin haricinde bir sey
yoktur. Yanilsamanin gerekliligi, var oldugu bigimiyle bir diinya kurmaktir.
Gergekligin kisilere gercek olarak sunulmak gayesiyle kavramlastirilmasi hali,
yanilsamay1 gerekli kilar. Fakat, Baudrillard’in toplumun yasamina dair gerekli
gordiigii yanilsama, gercek oldugu diisiiniilen olguya isarettir. Kisacasi,
gercege kafa tutmanin bir yolu, ayni anlamlandirma sisteminden meydana
gelen yanilsama ve bastan ¢ikarmadir (Toffoletti, 2014, s. 40).

Bu kuramsal ¢ercevede, giincel calismalarda medya tarafindan iiretilen
gercekligin ayrica ele alinmasi gerekmektedir. Medyanin sundugu gercekligin
giindelik deneyimle iliskisi, temel bir arastirma sorunu olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Giiniimiiz diinyasinda gergekligin en fazla tartigildig: alan, birey veya
toplumun gercege ulasmak adma kendi hayatlarindan tecriibe ettikleriyle
karsilastirma yaptigt medya alanidir. Medya, diinyanin disindan bize bilgi
aktarimi yaparak dis diinyay1 algilamamizda etkisi biiyiik olan, kendi sundugu
gerceklik gozliigii ile kisilerin bakis agisini sekillendiren kavramdir. Kiginin
deneyimleri neticesinde gelistirdigi seye karsilik gelen bu kavram, sebep-sonug
iligkisinin kiiltiirel anlamda kazandirdig: tecriibelerle meydana gelir (Tiirk,
2014, s.19,20). Gunlimiizde “Kiiltiir her seye benzerlik bulastirir” diyerek
kiiltiir ile her seyin birbirine benzemeye basladigi; film, radyo ve dergilerin bir
sistem olusturarak soz birligi yaptig1 fikrini ortaya atan Adorno, giiniimiiz
kosullarinda sinema ve radyonun kendisini sanat kategorisinden c¢ok,
endiistriye yakin konumlandirdigini 6ne siirer. O, bu mecralar tarafindan
bilerek {iretilen ‘zirvalarin’, herhangi bir isten farkli olmadigi savindadir. Ona
gore, telefondan radyoya gecilince roller birbirinden ayrilmig ve insanlar
telefon ile liberal yoldan 6zne rolii oynamistir. Radyo araciligiyla ise, ayn
programlari dinleyen kisiler ortaya ¢ikmistir (2011, s. 47-49).
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2.2. Gergegin Tarihsel ve Teknolojik Yolculugu

Gergeklik, tarih boyunca gesitli temsil bigimleriyle yeniden {iretilmistir.
Bu durum, insanlik tarihini dis gercekligi sozlii, yazili ve gorsel araglar
araciligiyla doniistiirme cabasi olarak okumayir miimkiin kilar. Belirli bir
donemin gergekligini anlamak ise, o donemde hangi iletisim araglarinin
belirleyici oldugunu dikkate almay1 gerektirir.

Insanhik tarihini, dis gercekligi somut bir goriiniime ya da soyut
kavramlara doniistiirmek igin verilen ¢abanin tarihi olarak tanimlayabiliriz.
Insanlar, tarih boyunca hayatta kalma, yasam kosullarini iyilestirme gayesiyle
diger insanlara/kusaklara edindikleri bilgiyi, belirli goriiniimlere doniistiirerek
aktarmaya calismistir. Bazi donemlerde dis gerceklik sozlii, yazili, gorsel
goriiniimlere biirlinmiistiir. Belirli tarihsel doneme egemen olan toplumsal ve
bireysel gergekligi tespit etmek ig¢in, iletisimdeki degisikliklerle beraber
kullanilan iletisim araglarindaki hakimiyet degisimini de gdzlemlemek
gerekmektedir (Torenli, 2005, s. 154,155).

Yazinin kullanimi, toplumlar arasinda iletisim ve kiiltiirel aktarim
bigimlerini belirgin bicimde ayrigtirmaktadir. S6zli kiiltiire dayali toplumlarda
bilgi, hafizaya ve anlatiya dayanirken yazili kiiltiirde aktarim, metinler
iizerinden siireklilik kazanir. Bu doniisiimle birlikte kiiltiirel otorite, anlatidan
kitaba dogru kaymakta ve bilginin giivenilirligi yazili metinler araciligiyla tesis
edilmektedir (Goody, 2009, s. 128-130).

Ilkel insanlarm hayal giiciiyle iirettiklerine, bilhassa putlar1 ve
totemlerine bakildiginda, diinyanin insan zihninde canlanan halinden uzak bir
durus yoktur. Soyut sanatlari da dahil isledikleri, objelerin nesnel yanini
yansitan geometrik sekillerin birer ifadesidir (Sugkov, 1982, s. 9,10). ilk
insanlarin gergekligi, avel toplayicilarin etnik ve kiiltiirel farkliligi sebebiyle
norm ve degerlerin degisikliginin de bu ayriksiliga eklenmesiyle birbirinden
farkli ve hayalidir (Harari, 2018, s. 56,57).

Gergekligin tarihsel gelisimi icerisinde gilinlimiize kadar etkisini
stirdliiren 6nemli asamalardan biri, Yeni¢ag’da belirginlesen birey merkezli
diisiince yapisinin olusum siirecidir. Ortagag’da egemen olan teolojik anlayista
gerceklik, deneyim ve gozleme dayali bir bilgi alan1 olarak kavranmamakta,
daha ¢ok mistik ve agkin bir yolla erigilen bir olgu olarak degerlendirilmektedir.
Buna karsilik Yenicag felsefesi, gercegin bilgisini akla dayandiran bir

yaklagimi benimsemistir. Bu donemde us, bilimselligin 6niinii agan temel 6lgiit
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haline gelmistir. “Diisiiniiyorum, dyleyse varim” dnermesiyle 6ne ¢ikan René
Descartes’1n diisiincesinde birey, her seyden hatta kendi varligindan bile kusku
duyarak, en sonunda diisiinme eyleminin kesinligine ulagmakta ve varligini bu
temelde kabul etmektedir. Bu yaklasimda ger¢ege ulagsmanin yolu, kuskuyu
ortadan kaldiracak sistemli ve rasyonel bir arastirma siirecinden gegmektedir
(Erdem, 2015, s. 20-21).

Modern donemde bireylerin gercekligi insan aklina dayalidir. Onlar
onceki donemlerin aksine soyut, metafizik gergeklik diisiincesinden irak, sahsi
iradelerine bagh gercekligi kullanir. Modern donemin ger¢ekliginde mekanlar
laboratuvar ve fabrikalardir. Cennetin meyvelerini su an bulunduklar1 anda
yeme istegiyle kas ve beyin giiciinii devreye sokarlar. Oysa postmodern
donemde ilk donem diisiiniirlerinin metafizik baglamlar1 veya modern dénemin
akilc1 baglamlar1 yoktur. Buraya hakim olan tek gerceklik, yitirilen gergekliktir
(Akman, 2017, s. 30).

Gergekligin modern ve postmodern goriiniimleri {izerine goriislerine
basvurulabilecek muteber diisliniirlerden olan Baudrillard; modernlikten
postmodernlige gecis hakkinda, kendilerinden baska gerceklikle baglantili
hicbir temeli olmayan ‘taklitce’lerden olusan bir diinyadan bahseder. Bu
taklit¢elerin ilki “erken modernlik” diizeni, ikincisi “modernlik” diizeni,
iiclinciisii ise “postmodernlik” diizeni olarak bilinmektedir. Her seyin taklitce
olmaya meyillendigi evrene gelindiginde, yeni postmodern evrenden
bahsedilebilir. Taklit edilebilecek higbir orijinalin kalmadig: fikriyle hareket
edildiginde dykiinmenin zitt1 olan gercek de ortadan kaybolur. Medya pratikleri
zaman ve mekan algimizi bastan itibaren sekillendirmistir. Diinyayla dogrudan
kurdugumuz baglanti artik gercek olan degildir. Televizyon ekranlarindan
bizlere aktarilan gergek olandir. Bu goriise gore televizyon yasam iginde, yasam
da televizyon iginde ¢oziilmektedir. Yani televizyon diinyanin ta kendisidir.
Kurgu “gerceklestirilir” ve “gercek” kurgusal olurken, taklit de iiretimin yerine
gecer (Sarup, 2010, s. 228-230).

Ozetle “Arac iletinin kendisidir’ yaklasimi, medyanin toplumsal yapiy1
nasil bigimlendirdigini agiklamak i¢in temel bir ¢cergeve sunar. McLuhan’a gore
tarih, egemen iletisim araglarina bagl olarak sozlii, yazili ve elektriksel medya
donemleri iizerinden ilerler. Sozlii kiiltiiriin hdkim oldugu erken dénemin
ardindan matbaa, bireyselligi giiclendiren yazili kiiltlirii ortaya ¢ikarmugtir.
Elektriksel medyanin yayginlagmasiyla birlikte ise insanlar, mekéansal olarak
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ayr1 olsalar da iletisimsel olarak birbirine yakinlastiklar1 “kiiresel koy”
diizenine yeniden dahil olmustur (Laughey, 2010, s. 27-29).

Medya araglarinin toplumsal algiy1 big¢imlendirdigi yoniindeki bu
yaklasim, gercekligin donilistimiiniin en goriiniir bigimde izlendigi alanlardan
birinin sanat oldugunu gostermektedir. Sanat, gergekligi dogrudan yansitan bir
alan olmaktan ¢ok, onun nasil algilandigini ve temsil edildigini ortaya koyan
bir ifade bicimi olarak 6ne ¢ikar. Bu nedenle sanat tarihindeki tiirler ve
kullanilan anlatim araglari, gercekligin farkli donemlerde nasil kuruldugunu ve
anlamlandirldigini goriiniir kilmaktadir.

Bu baglamda ilkel donemlerden giiniimiize kadar gergekligin aktarim
aract olarak basat rolii istlenen resim sanatina kisaca deginmek faydali
olacaktir. Gorsel bir sanat tiirli olarak resim sanati araciligiyla gerceklik ile
semboller arasinda denge kurulmustur. Resmin benzerlik 6zelliginin 6niine
gercekligin yogunluguyla gegen sanat ise fotograf olmustur. Nesneler artik
oldugu gibi gosterilebilmistir. Resimdeki ve fotograftaki eksiklik ise harekettir.
Onu yok edecek olan sinema, ses ve goriintiiniin hareketi ile gergeklige biiyiik
bir adim atmistir. Fotograf ve sinema, gergekligin imajin1 kullanarak yeni bir
gerceklik sunar (Gok, 2007, s. 113,114; Tiirk, 2014, s.14,15).

Resim ve fotografla gelisen gergeklik temsili, sinemada hareketli
gorlintiiyle yeni bir boyut kazanmistir. Sinema, gercekligin modern ve
postmodern goriiniimlerini incelemeye olanak taniyan ayricalikli bir alan sunar.
Bu yoniiyle sinema, gerceklik tartismalarini kuramsal diizlemde ele almak i¢in
elverisli bir zemin olusturmaktadir.

Sinemanin gergege yaklastigi oOlgilide sanat olabilecegini savunan
gercekci kuramcilar Bazin ve Kracauer agisindan ydnetmen, gergegi
doniistirmek yerine gerceklikten secim yapar. Bazin, gerceklikle oynayan
kurguya olumlu bakmaz. Uzun planlar gibi birtakim tekniklere ise dogadaki
biitiinliigiin gercegine yaklastiklar1 diislincesiyle olumlu bakar. Bazin’in
kamerasi, gercekligi ortaya ¢ikaran, dogadaki siirekliligi yansitan arag, sinema
perdesi de diinyay1 gozleyen penceredir. Yani goriintiiniin gerceklige katkisi
yoktur, o gercekligin degerlendirilme siirecine fayda saglar. Diger isim
Kracauer de sinemanin sanat olmasinda kameranin énemine deginir. Kamera,
gercek hayatta goziimiize ¢arpmayan kiigiik ayrintilari, kitleler misali biiyiik
parcalart veya zihnin derinliklerindeki alanlar1 gostermeye yardimci olur
(Bazin, 2011, s. 9; Odabas, 2015, s. 151-153).
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Sinemanin teknik altyapisi, televizyon ve dijital teknolojilerle birlikte
degiserek film tiretiminin kosullarini doniistiirmiistiir. Bu doniisiim, sinemanin
ve gorsel anlatilarin yalnizca teknik imkanlar agisindan degil, iletisimsel isleyis
bakimindan da yeniden diisiiniilmesini gerekli kilmaktadir. Ozellikle icerigin
izleyiciyle kurdugu iliskinin niteligi, geleneksel medya ile dijital ortamlar
arasindaki temel ayrim noktalarindan biri olarak belirginlesmektedir. Bu
ayrimin anlagilabilmesi i¢in, iletisimin tek yonli ilerledigi geleneksel medya
yapist ile etkilesime dayali yeni medya ortamlarinin karsilastirmali bigimde ele
alinmasi gerekmektedir.

2.3. Yeniye Atilan Adimlar

Geleneksel medya, iletisimin tek tarafli slirdligii gazete, dergi, radyo ve
televizyon gibi iletisim araglarini kapsar. Bu medyada iletisim karsilikli
islememektedir. Iletisim araglar1 dogrultusunda hedefe dogru giden ileti, oradan
kaynaga yonelik bir doniis olmaksizin ilerler. iletinin diger ucundaki bireyler
“tiiketici” kapsamina alinir. Oyle ki hedefteki kisiler de tiiketici kavramina
dahil olarak, kendilerine sunulan igerigi kabul eder (Vatandas, 2020, s. 821).

Geleneksel kitle iletisim araglarinda ileti, farkli toplum tiplerine belirli
bir merkezden ulasir. Dolayisiyla kitle bu iletisimde etken degildir ve geri
bildirim yapmak igin farkli kanallara gidilir. Internet iletisimini digerlerinden
aywran faktor, kullanicilarin her birinin enformasyon tiiketicisi, yayimci ve
kaynak olmasidir. Etkilesimlilik 6zelligi ile internet iletisiminde ayni kanal
iizerinden geri bildirim saglanmaktadir. Internet insanlara zaman ve mekandan
bagimsiz, kolektif harekete imkan taniyan bir ortam sunarak kiiltlirlerin
kaynasmasini saglar (Isik U., 2007, s. 14,15). Sozli iletisim donemindeki
gerceklik duygusunu, geri besleme, tepkide bulunabilme, etkilesim unsurlar1
yeni medya dahilinde ¢ok fazla aktaramasa da goz ve kulagin devreye girdigi
gorsel-isitsel iletisim ortami mevcuttur. Ayrica geleneksel medyaya gore
zenginlestirilmis, ses kaydi, grafikler, yazili dokiimanlar, tablolar, linkler gibi
cesitli icerikler yeni medyaya aittir. Mesafelerin asildigi, iletilerin sahsa ya da
gruba ayrildigi iletisim ortami1 dogmustur (T6renli, 2005, s. 155,156).

Sosyal medya olanaklari ile birey, diger insanlarla yakinlagsma ve iletigim
kurma  ihtiyacim1  kargilamaktadir. Medya tercihlerinin  insanlarin
gereksinimlerini gilidiiledigi fikri, kullanimlar ve doyumlar kuramina uygun

diismektedir. Bu kuram, Katz ve arkadaslari tarafindan gelistirilmistir.
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Insanlarin sosyal ve psikolojik gereksinimlerini karsilamak amaciyla medyay1
aktif kullandigini 6ne siiren fikre gore, izleyici kendi ihtiyacina uygun igerikleri
segmektedir. Boylece birey ¢evresine etki yapan aktif kigi haline gelir (Alioglu,
2016: 3-5). Kuram, “Medya insanlara ne yapar?” sorusu yerine “Insanlar
medya ile ne yapar?" sorusunu sormaktadir. iletisim siirecindeki baskin alan
iireticinden izlerkitleye dogru yol almaktir (Ozgetin, 2018: 113). Yeni
medyanin sundugu olanaklarla birlikte kullanicilarin medya igeriklerinden elde
ettikleri doyumlar ¢esitlenmektedir. Bu baglamda gerc¢eklik, igeriklerin
uydurma olmadig1 izlenimi vermesi ve yiiz ylize iletisimi andiran bir etkilegim
hissi yaratmasiyla 6ne ¢ikmaktadir. Cekicilik, igeriklerin 6zgiin bir tarza sahip
olmasi ve benzerlerinden ayrismasiyla iliskilidir. Orada olma duygusu, fiziksel
olarak bulunulamayan mekéanlara erisilmis hissi iiretirken, fopluluk baghigi
altinda degerlendirilebilecek doyum, kullanicilarin baskalariyla etkilesime
gecerek bir gruba ait olma duygusu gelistirmesiyle baglantilidir. Son olarak
¢ogunluga katilma, kullanicilarin farkli goriisleri gorme ve kendi diistincelerini
bu goriiglerle karsilagtirma olanagi elde etmesini ifade etmektedir (Alioglu,
2016, s. 7).

Geleneksel medyanin teknolojik gelismeler sonucunda sahip oldugu
konumu, yeni medyaya birakacagi fikri 6n plana ¢ikmistir. Ancak bu fikre kars
gelen Van Dijk, televizyonun yerini alamayan sinema 6rnegini vererek konuya
aciklik getirir. Yeninin eskinin yerini almasinin imkansizligimin degil, belirli
asamalardan gegerek bunun olabileceginin altim1 ¢izer. Van Dijk, yazili
medyanin geride kalmasini ise, zamana baglar ve internetten ¢ok dnce ortaya
¢ikmasini sebep gosterir. Geleneksel ve yeni medya, bilgi, iletisim, ticaret,
eglence, egitim, sosyallik ve kimlik olusturma amaciyla birbirine harmanlanir
(2018, 5. 315-317).

Yeni medyanin telekomiinikasyon, kitle iletisimi ve veri iletimini tek bir
cat1 altinda toplamasi en 6nemli niteligidir. Bu sayede multimedya adiyla anilan
yeni medya yondesme siirecine girmis olur. Bu siire¢ 6zetle; telefon, radyo,
televizyon ve bilgisayar diinyalarinin i¢ iceligi durumudur. Ancak Van Dijk’a
gore; entegrasyonun sonucu olarak ortamlardan birinin digerlerini yutmasi fikri
yanlistir (2018, s. 20,314). Yondesme siirecinin bireysel diizeydeki en belirgin
sonucu, etkilesimin fiziksel yakinlikla sinirli olmaktan ¢ikmasidir. Yeni medya,
bireyin farkli mekanlarla es zamanli ve siirekli iligki kurmasina olanak taniyan
bir iletisim alan1 yaratmaktadir. Bu durum, giindelik yasamin kaydedilmesi ve
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dijital ortamda paylasilmasini yayginlastirirken, fiziksel olarak bulunulmayan
mekanlara ve sanat eserlerine dijital yollarla erisimi de olagan hile getirmistir.
Dijital deneyimin bu o6l¢iide mesruiyet kazanmasi, “dijitalizm” ve “dijital
toplum” kavramlarinin toplumsal yapryr tanmimlamak i¢in kullanilmasini
miimkiin kilmaktadir. (Bowen & Giannini, 2014, s. 325-326).

Dijitallesmeyle birlikte gercekligin taklit edilme ve yeniden iiretilme
bigimleri, sinema filmleri, televizyon dizileri ve g¢evrim i¢i video
platformlarinda daha goriiniir hale gelmistir. Gilinlimiizde sinematografik
anlatim teknikleri, yalnizca sinema filmlerinde degil, televizyon ve internet
temelli platformlarda iiretilen dizilerde de yaygin bigimde kullanilmaktadir. Bu
anlatilar, gercekligi temsil etmekten ziyade onu belirli estetik ve ideolojik
cerceveler iginde yeniden kuran hikaye yapilar1 sunmaktadir.

2.4. Dizi Filmlere Gerg¢eklik Penceresinden Bir Bakis

Televizyon dizilerinde sunulan sanal gerceklik, izleyicinin izledigi
anlatimin gergekligini sorgulamasini biiylik oOlgiide engelleyen bir yap1
iiretmekte ve cogunlukla egemen ideolojinin diisiinsel ¢ergevesi dogrultusunda
ilerlemektedir. Bu anlati1 yapisi, izleyicinin diinyay1 s6z konusu ideolojik
perspektiften algilamasina zemin hazirlamaktadir. Dizilerde yer alan
karakterler ve roller, toplumsal olarak kurulu diizeni destekleyen bir tavir
sergilerken, bu diizene muhalif olan konumlar1 6tekilestirmektedir. Bu siirecte
diziler, tektiplestirici bir etki yaratmakta, glindemi belirlemekte ve izleyiciyle
kurulan 0&zdeslik araciligiyla gergekligi yeniden insa etmektedir. Dizi
karakterlerinin kiyafetleri, zaman ve mekan kullanim1 gibi unsurlarin giindelik
yasamla Ortlismesi, izleyicinin halihazirda agina oldugu kodlara seslenerek
giiclii bir gerceklik hissi yaratmaktadir. Bu asinalik, izleyicinin dizi
karakterlerinin mahrem alanina dahil olmasina imkan tanimakta ve kurmaca ile
glindelik yasam arasindaki smirlar1 bulaniklastirmaktadir. Sonug¢ olarak
izleyici, dizi anlatist ile gercek yasamui i¢ ice gecgirerek gercekligin safligini
zedeleyen bir algi gelistirebilmekte ve yasamimi adeta bir dizi kurgusu
icerisinde siirdiiriiyormuscasina deneyimleyebilmektedir (Uniir, 2015, s. 119;
128-129).

Bu siireg, dis gercekligin, toplumsal kimliklerin ve giindelik olaylarin
dizi anlatilar1 yoluyla yeniden {iretilmesine neden olabilmektedir. Dizilerin

gercek diinyadan beslenerek kurdugu anlatilar, kitleler tizerinde etkili olmakta
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ve gercek yasami doniistiirebilmektedir. Izleyicilerin dizi karakterlerine
Oykiinmesi ile toplumsal olaylarin dizi kurgularina benzemesi arasindaki
karsilikli iligki, gercek ile taklidin yer degistirdigi bir diizleme isaret etmektedir.
Bu durum, Baudrillard’in 6ngoérdiigii simiilasyon evreninin giincel bir
goriiniimii olarak degerlendirilebilir.

Bu duruma bir 6rnek olarak; MTV’de 2002 yilinda Ozzy Osbourne’in
ailesi ve ig hayatin1 isleyen sahte-gergekligin yansitildig1 dizi gosterilebilir. Bu
tiir sahte-gerceklik dizilerinin gilinlimiizde giderek c¢ogaldigi goriilmektedir.
Televizyon dizilerinin ve internet sitelerinin gercek yasamdan parcalar
sunmasi, izlerkitlesinde bir tiir bagimliliga sebep olmaktadir. Rontgencilik ve
narsisizim interaktif gosteri toplumunda derin bir yer edinmistir. Insanlar,
baskalarinin 6zel hayatlarini1 incelemek ve onun bir parcast olmak icin ¢aba
harcamaktadir (Kellner, 2010, s. 53,54).

Televizyon ve internet dizi filmleri, izleyicilere-sdzde gergekei tavrina
karsi- aslinda diigsel bir kap1 aralamaktir. Onu tehlikeli hale getiren, seyirciyi
gorgii tan1g1 yaparak gdze goriinenin yalan olamayacagi hissini uyandirmasidir.
Ekranda yasananlar gercekler degil, gorsellikten ibaret bir aldatma aracidir.
Televizyon izlemeyi, insanlara yakin olan ancak onlarin kutudaki diinyaya
erisemedigi bir hayal kurma evresine benzeten bir goriis de vardir. Iste
televizyonun giicii, kendi gerceklik ideolojisini, kurdurdugu diis araciligiyla
merkeze yerlestirmesinden gelir. Televizyona olan bagimlilik ise belirli bir
bilingten yoksunlugun getirdigi empati sonucunda, gercekle kurgu arasindaki
farkin bulaniklasmasina sebep olur. Uretilen sey nesnel gerceklikten ziyade
kapitalizmin ideolojik gercekligidir. Bunun iiretimi ise gorsellerdeki kodlar
araciligryla yapilir (Karakog, 2007, s. 82-86). Gorsel anlatilarin yayginlagmasi,
ortak bir gergeklik duygusunun toplumsal diizeyde ig¢sellestirilmesine neden
olmaktadir. Bu siirecte bireyin kendi deneyimi ile ekranda sunulan modeller
arasindaki sinirlar belirsizlesmektedir. internet temelli platformlar, tek yonlii
izleyici konumunu asarak izleyiciyi yorumlayan ve anlam ftireten bir 6zneye
doniistiirmiis, boylece gerceklik ile kurmaca arasindaki iliski daha gecirgen bir
hal almstir.

2.5. Dizi filmlerden Youtube’a “Gerc¢eklik”
Iletisim teknolojilerinde “elektronikten dijitale” seklinde tanimlanan,

yirminci ylzyilin son c¢eyregine denk gelen donemde Onemi degisimler
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yasanmistir. Bu donemden sonra yeni bir kusagin varligi giindeme gelmistir.
Internet etkilesimlerinin hayatin genel alanina yansimasi, 2000 sonrasinda “Z
kusag1”, “Dijital Yerliler” gibi eskiden daha farkli bir kusagin dogusuna zemin
hazirlamistir. Medya kullanicilarinin degistigi gibi, medya da geleneksel ve
yeni medya olmak iizere farkli anlamlara ayrilmistir. Yeni medya yerini,
iletisim kiiltlirlindeki degisimle zaman iginde sosyal medya adlandirmasina
birakmistir. Sosyal medya, kullanicilarin uzam ve zamandan bagimsiz sekilde
interaktif olarak iletisimde bulunduklari medya araclaridir (Vatandas, 2020, s.
823).

Medya, yakinsama ve kolektif zeka kavramlari {izerine ¢alisan Henry
Jenkins; “Yakinsama Kiiltiirii” kitabinda yaptig1 irdelemelerle “Transmedya”
kavraminin da temelini atmistir. Yakinsama ona gore, bir i¢erigin ¢esitli medya
platformlar1 iizerinde akisini, medya endiistrileri arasindaki is birligi ve
izleyicilerin istediklerini, eglence arayislarini, herhangi yere gidebilecek eylem
seklini ifade eder (2006, s. 2). Birden fazla medyada sadece eglence igerigi
degil; ayni zamanda iligkilerimiz, hayatlarimiz, fantezilerimiz ve arzularimiz da
akig halindedir. Anne, sevgili veya 6gretmen olmak birden ¢ok platformda
gerceklesir. Yakimsama yukaridan asagiya kurumsal bir siire¢ oldugu gibi,
titketici odakli bir siirectir. Tiiketiciler, medya akisini eksiksiz hale getirmek
icin farkli medya teknolojilerini nasil kullanacaklarin1 diger tiiketicilerle
etkilesimde bulunmak gibi sebeplerle 6grenmektedir (Jenkins, 2006, s. 17,18).
Internet kullanimindaki artisla beraber yeni bir kiiltiirel diisiince ortaya
cikmaktadir. Geleneksel medyanin uyguladigi gibi goriintiiler artik sabit bir
kanal {izerinden degil, yeniden iiretilen, kopyalanan veya manipiile edilebilen
bir yol izler. Ekran odakli bir iletisim siirecine, yeni etkilesimli ekran kusagi,
gbrme ve isitmenin yaninda dokunmayi da eklemistir (Altunay, 2012, s. 43).

Televizyonun internetle kurdugu iligki, izleyiciyle karsilikli etkilesime
dayal1 yeni bir iletisim bigimini miimkiin kilmistir. Bu noktada, izleyici geri
bildirimlerinin dogrudan yorumlar araciligiyla goriiniir héle geldigi YouTube
platformu belirleyici bir rol iistlenmektedir. Giincel teknolojik gelismeler,
dizilerin gergeklik algisin1 giiclendirmek amaciyla YouTube iizerinden
izleyiciye ulagsmayr Onemli bir strateji haline getirmistir. Dizilere ait
fragmanlar, sahne kesitleri ve kimi zaman bdliimlerin tamami YouTube

araciligiyla dolagima girmekte ve izleyiciyle bulusturulmaktadir.
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Televizyon yayinciliginin ilk dénemlerinde bir bolimi kagirmak, o
boliimiin igerigini baskalarindan Ogrenmekle sinirliydi. Giiniimiizde ise
dizilerin boliimleri, tekrar yaymlarinin yani sira YouTube kanallarinda parga
parca ya da biitiin halinde izlenebilmektedir. Izleyiciler, takip ettikleri dizilere
ait videolarin altinda izledikleri bdliime iliskin goriislerini paylasabilmekte ve
bdylece hedef kitlenin tepkileri kisa siirede goriiniir hale gelmektedir. Akill
telefonlar, farkl1 medya ortamlarimi tek bir ekranda bir araya getiren teknolojik
bir ara¢ olarak, YouTube {izerinden dizi izleme olanagini1 da giindelik yagama
dahil etmektedir. Internet erisiminin bulundugu her ortamda bu platformlara
ulagilabilmesi ve kisisel cihazlar araciligiyla siirekli erisilebilir olmalari,
izleyici katilimim belirgin bi¢gimde artirmaktadir.

Geleneksel medyada televizyon ekrani ve gelisen teknoloji ile cep
telefonu ekrani insan hayatinda 6nemli yer edinmektedir. Oyle ki; cep telefonu
olan hemen herkes kamera kullanan, hatta gorsel icerik iireten bireyler haline
gelmistir. Telefon ile televizyon ekranmin farki yalnizca teknolojiye, ekran
boyutuna bagli degildir. Cep Telefonlari, kisiye 6zel niteliklerde, farkli
cihazlara farkli yollarla baglanabilen, elde kolay tasinabilen cihazlardir.
Tasinabilir olmasi, gergek diinyanin farkli algilanmasina yani, temsil mekanlar
olusturarak gercek mekanin algilanmasinda gergeklik kirilmalarina yol agabilir.
Ornek olarak, ‘mp3 calar’larin tasinabilirlik 6zelligiyle gercek mekan sesinin
isitsel alanindan koparak miizigin kisiye hissettirdigi mekana gegis tecriibesi
verilebilir (Altunay, 2012, s. 38).

Youtube genis kitlelere ulagsma kapasitesi sayesinde pek c¢ok
organizasyon ve reklam kampanyalari i¢in uygun hale gelmistir. Is alanlarmmn
varligt bu mecrada literatiire “Youtuber” kavramimi kazandirmigtir.
Youtuberlar, youtube video yaymi igin igerik iretir. Vlogger kavrami da
youtube igerigi iireten kisilere ayrica verilen ve ‘bloggerlik’tan gelen isimdir.
Siteyi kullanan kisilerin kullanis tarzlarma gore bes tiir kullanic1 vardir.
Youtube hesabi olmasa da video izleyen ve bazen yorum yazan kullanicilar
“eski katilimci”lardir. Hesapla pek ilgisi bulunmayan, fakat bagkasinin
yonlendirmesiyle videoya giren kisiler “siradan katilimci1”lardir. Hesab1 olup
videolar yiikleyen ya da baskalarinin videolarina yorum yazan kisiler “aktif
katilimer”dir.  Video yiikleyen ve gelismeleri takip eden kisiler
“youtuber”lardir. Youtube igerigi Ulretmekle beraber diger alanlar1 da
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etkileyebilen grup ise “youtube {inliileri” kategorisine girmektedir (Istk M. ,
2018, s. 385,386).

“Herkesin 6zne, her yerin konum oldugu” mecrada teknoloji, ekonomi,
Youtube’un bir dagitim platformu olarak farkindaligi, yerli video
uygulamalarina bigim veren birka¢ unsurdan ileri gelir. Youtube’un sundugu
kamerayr kullanma hizmeti, genglere izleyicilerin ilgi alanlarin1 hesaba
katmalar1 sonucu 6zgiivenlerini saglamlastirma ve sosyal aglarin1 genigletme
imkan1 saglar. Kanalina abone sayisimi artirma istegi ile hareket eden birey,
“lutfen abone olun” ibaresini kullanarak binlerce kisiye ulasabilir (Strangelove,
2010, s. 28,51). Bu c¢agrinin karsilik bulmasiyla birlikte izleyici, igerikle
kurdugu iligkiyi istege bagli bir abonelik {izerinden siirdiirmekte ve etkilesim,
ortak ilgi alanlar1 etrafinda sekillenen siireklilik kazanmis bir baga
doniismektedir.

YouTube’da igerik dretimi, teknik araglarmm kullaniminin Gtesinde,
platformun isleyisine uyum saglamay1 gerektiren bir siirectir. Igerigin tiirii,
sunulug bicimi ve izleyiciyle kurulan iligki, iiretimin belirleyici unsurlari
arasinda yer almaktadir. Video agiklamalari, izlenme verileri ve izleyici geri
bildirimleri, iceriklerin platform igindeki dolasimini ve gorliniirligiini
etkileyen temel gostergelerdir. Yorumlar ile begeni ve begenmeme oranlari,
izleyiciyle kurulan iligkinin somut ve 6l¢iilebilir karsiliklarini olusturmaktadir.

Dizi yapimlarinda oyunculuk performansina yonelik gelistirilen
degerlendirme Olgiitleri, dijital igerik iiretimi baglaminda farkli bigcimlerde
karsilik bulmaktadir. Izleyicinin bir igerigi samimi ya da inandiric1 bulmasi,
icerik tiirline bagli olarak degigen beklentiler tiretmektedir. Bu baglamda Yasak
Elma dizisindeki Zehra Argun karakteri adina agilan YouTube kanali, kurmaca
bir karakterin platformda giindelik yasama ait paylasimlar yoluyla gercek bir
kisi gibi algilanmasma imkan tamimaktadir. izleyici taleplerinin igerik
iiretimine dahil edilmesi ve yorumlarin yonlendirici bir islev iistlenmesi, bu

alan1 etkilesime dayal1 bir iletisim ortamina doniistiirmektedir.

3. Yontem

Bu aragtirmada, ‘Youtuber’ olmanin kosullari arasinda sayilabilecek
gercekeilik durumu, “Yasak Elma” dizisindeki “Zehra Argun” karakterinin
adina agilan YouTube kanali iizerinden irdelenmistir. S6z konusu 208 bin
aboneli kanalin “Zerrin ile Iliskive Dogru (Yildiz Sabote Etti)”, “Aysel’e
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Makyaj Yaptik”, “Babama Kiskirtma Yaptik”, “Kimsenin Bilmedigi Sirlarim!”,
“Ask Nedir? (Yildiz Argun &Aysel)”, “Cantamda Ne Var?”, “Sizlerden Gelen
Sorulart Cevapladim™, “Bohem Haftasonu Viog”, “Argun Ailesi, Aile Agact”,
“Irmik helvast nasil yapilir?” olmak iizere on tane videosu yer almaktadir.
Calismanin 6rneklemi, amacli drnekleme ydntemi ile belirlenmistir. Inceleme
nesnesi olarak, kanalda yer alan toplam on video arasindan, izleyici
yorumlarinin yogunlugu ve etkilesim diizeyi dikkate alinarak bes video
secilmistir. Bu bes video altinda yer alan izleyici yorumlari arasindan, tematik
cesitliligi temsil edecek bigimde amagli 6rnekleme yoluyla segilen yirmi yorum
ve toplamda yiiz yorum analiz kapsamina alinmistir. Yorumlarin
belirlenmesinde, begeni sayilariyla goriiniirlik kazanmis olmalarinin yam sira,
tekrar eden sOylemler icermeleri ve arastirma sorulariyla dogrudan iligkili
olmalar1 6lgiit olarak dikkate alinmustir.

Bu ¢alismada, nitel verilerde ortaya ¢ikan Oriintiilerin belirlenmesi ve
yorumlanmasinda tematik analiz yontemi kullanilmistir. Tematik analiz siireci,
aragtirmacinin verilerle siirekli temas halinde olmasini, tekrar eden okumalarla
veriye derinlemesine niifuz etmesini gerektirir. Bu siiregte tiim veri seti ayrintili
bi¢cimde kodlanarak kavramsal bir ¢erceve olusturulur ve gelistirilen temalarin
aragtirma sorulariyla tutarliligi gozetilir. Temalar, verilerdeki anlam
birlikteliklerinin ve tekrar eden yapilarin izlenmesi yoluyla belirlenir; bu
yoniiyle tematik analiz, aragtirmacinin aktif yorumlayici roliinii 6ne ¢ikaran bir
yaklasimdir. Her bir tema icin kisa, agiklayici ve temanin temsil ettigi anlami
yansitan basliklar olusturularak verinin anlattig1 biitiinciil hik&ye goriiniir kilinir
(Braun & Clarke, 2006). Anlamsal diizeyde tekrar eden igeriklerin
saptanmasina imkan taniyan bu yontem, esnek yapisi sayesinde verilerin farkli
boyutlariyla ele alinmasina olanak saglar. Bununla birlikte, cok katmanli analiz
siireclerinde belirli ve standart kurallar gelistirilmesini zorlastirabilmesi,
yontemin siirliliklari arasinda yer almaktadir (Cariker ve ark., 2024).

Arastirma kapsaminda incelenen izleyici yorumlar1 2023 yilinda
kaydedilerek analiz siirecine dahil edilmistir. Calismanin son degerlendirme
agsamasinda, 2026 yilinda, bu yorumlara ait begeni sayilar1 giincellenmis ve
veriler mevcut durumlartyla ele alinmistir. Begeni sayilarindaki bu giincelleme,
yorumlarin  kendisini  degil, izleyici etkilesiminin zaman igindeki

gOrilinlirliigiinii yansitan nicel bir gosterge olarak degerlendirilmistir.
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3.1. Argun Ailesi, Aile Agaci

Igerik dizinin sundugu olaylarin karmagikligina dair bir elestiri
niteligindedir. Kendini elestiren yapidaki kanalin izleyiciye “biz de
farkindayiz” dedigi video, 4,8 Mn. Goriintiileme, 3.630 yorum ve 85 bin
begeniye sahiptir.

3.1.1. Gériiniirliik ve Izleyici Onay1

Kanalin kendine yonelttigi elestiriye karsilik gelen yorumlar, yalnizca
begeni sayilariyla degil, aym1 zamanda yiiksek goriiniirlikleriyle de one
¢ikmaktadir. Bu yorumlar, izleyici dikkatinin ve anlatiyla kurulan onay
iligskisinin yogunlastig1 sdylemler olarak degerlendirilebilir. Begeni sayilari,
s0z konusu yorumlarin izleyici tarafindan olumlu kargilandigini ve dolasima
girdigini gosterirken, yliksek izlenme oranlari, bu sdylemlerin platform iginde
genis bir dikkat alan1 olusturduguna isaret etmektedir. Yorumlar séyledir: D.
C.: “Bir entrika dizisinin kendi ile bu kadar dalga gegip durumun
mantiksizligiyla insam eglendirebilecegini diistinmezdim. :)” (12 bin begeni).
H. S.: “Yalniz herkesi bilmeme ragmen izlerken benim aklim bile karisti © (4,5
Bin begeni). U.P.: “Diziyi ¢zet gectiler yemin ederim @&’ (3 bin begeni).
[tonprap Ucmannosa: “Tek masum kalan Erim ve Halit Can olmus galiba ©
(3,7 bin begeni). F: “Yakinda HalitCan'in karisi Ender cikacak ogulari'da Halit
cikacak valla” (3,3 bin begeni).

3.1.2.Interaktif Gergeklik: Izleyicinin Anlatiya Miidahalesi

Interaktif siirecin yansimasini gérecegimiz YouTube dilinin agilim1 olan
istek videolara yonelik yorumlar ise sunlardir: T. Y.: “HALIT e KISKIRTMA
+layin gorsiinler @’ (5,6 bin begeni). Bu yoruma kanal sahibi tarafindan kalp
atilarak yorumun begenildigi gosterilmistir. Nitekim bu kalp ifadesinin ve diger
istekte bulunan yorumlarin ardindan “Babama Kiskirtma Yaptik (Istemeden
Oldu)” adli video c¢ekilmistir. Gerek kanal sahibi tarafindan kalp atilmasi
gerekse insanlarm bu videoyu gormek istemeleri interaktifligin islediginin
gostergesidir. Ayni istekte bulunan bagka bir yorum sudur: H. B.: “Zehra Argun
"dan "babami nasil delirttim challange" bekliyoruz OO (Arada begenin de
yorumu ag¢ip izleyim@@” (4,5 bin begeni). Diger istek video yorumlari
soyledir: YouTubeslQ: “Yildiz ve Ender’le soru cevap yap ©Esit: yorum

tutmugs ben burdan yiiriiriim hadi eyv.” (1,7 bin begeni).
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3.1.3. Televizyon Gergekliginden YouTube Gerg¢ekligine

Gegis

Kanalin diziye bagli kalmadan ger¢ek sahislar tarafindan yonetildigi
hissini uyandirdigini savunan goriisler vardir. Caligmanin ¢ikis noktasini
olusturan gercegin “mislik” algisin1 yansitan yorumlar ise soyledir: A.C.G:
“VALLAHA BU DIZININ GERCEK OLDUGUNA INANMAYA
BASLADIM.: ©© Oha klise olacak ama yorum tutmus bayadw girmiyorum
bildirim geldigi halde ama bi girdim masallah©@®” yorumu 1,1 bin begeni
almistir. izleyici izlediklerinin gercek olmadigmin farkinda olsa da gercek hissi

uyandirmasina dikkat ¢ekmistir.

3.2. irmik Helvasi Nasil Yapilir?

Igerikte, diger yemekle iligkili YouTube kanallarindaki gibi yemek
yapimi goriilmektedir. Ancak dizi karakterleri dizideki hayatlarinda birbirini
pek de sevmeyen iki kadin oldugu icin aralarindaki ¢ekigmeli sohbet dikkat
¢ekme amaciyla yansitilmistir. Goriintiileme sayisi 2,5 milyon olan videonun
2,917 yorumu bulunmaktadir.

3.2.1.Televizyon Gercekliginden YouTube Gerg¢ekligine Gecis

Yapilan yorumlardan bazilar1 kanalin ger¢ekten olmasina ilgi
duyanlardan gelmistir. Isim yok: “Ayy cidden kanal agmislar cok komik ilk kez
bir dizide agilan hesap gergekten agildi ©@O&’ (15 Bin begeni). Ayni
dogrultuda kanalin ger¢ekligine inanmakta yasadigi saskinligi aktaran
yorumlar su sekildedir: Elany: “Yakinda zehramin kitabint DR'da goriirsem
sastrmam” (6,3 bin begeni). Kanal sahibinin izleyicinin bildigi kadartyla
“Zehra Argun”un bu ifadeye kalp emojisi attig1 goriilmektedir. Bu tiir mikro
geri bildirimler, izleyici ile igerik iireticisi arasinda parasosyal bagin
giliclenmesine hizmet etmekte ve izleyiciyi yalnizca izleyen degil, siirece dahil
olan bir 6zne konumuna yaklastirmaktadir. Anlami “sdyledikleriniz benim igin
onemli, sizi 6nemsiyorum” olmaktadir. Ayn1 zamanda takipg¢i i¢in bir karsilig
da mesajinin okunmasi sebebiyle takibe devam etmesi igin bir giic kaynagi
haline gelmis olabilir. Neticede yazdiklarinin birileri tarafindan okunmasi ve
ilgi cekmesi takipg¢i igin kendini degerli hissettirebilen bir etkendir. Yine diger
bir yorum, 4,4 bin begeni ile H: “Artik dizinin gercek olduguna inanmaya
baslicam”. D: “CIDDEN KANAL ACMISLAR
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OKFMWLFMWKFMSLCMSLXOEOFOELFKEMF OF HARIKA” 3,5 bin
begeni alarak kanalin gercekten acildigina sasirdigini ifade etmistir. AK :
“Inanamiyorum baya baya atmislar ve kendime hakim olamayip abone oldum
©” (2,5 bin begeni). Y.Y: “Bu kanal trend lere girerse olay olur insallah dizide
zehramin dedigi gibi trendlerde olur’(2,4 bin begeni). E.B: “Bunu gercekten
yaptiginiza inanamadim :))) giil giil 6ldiim yalniz:D” (1,9 Bin begeni). Ayni
cizgideki diger yorumlar soyledir: Sulti: “Dizinin ger¢ek olduguna falan
inanmaya basliyorum yardim esin psikolojim iyi degil jsisjsisks” (1,8 bin
begeni). Arinna 7: “cidden kanal acip atmislar tobe ama dayanamayip takip
ettim@OC” (1,5 bin begeni). Zeze meze: “Ohaa yaa ben fake falan sandim
agmislar harbiden dkkddkdkd ©&(Basarilarimin devanun diliyoruz!)” (784
begeni). Gergeklik artik anlatinin inandiriciligindan degil, platformun bigimsel
kodlaria uygunluktan iiretilmektedir.

3.2.2. Goriiniirliik ve izleyici Onay

Yorumlarin bir kismi ise begeni ve istek video lizerine yapilmistir.
Bunlar; Tusella xx: “Allah bu diziye Arka Sokaklar i émriinden versin
yorumum tutmus arkadaglar Allah gonliiniize gore versin hepinizin Amin @’ (2
bin begeni). Diger yorum kanal sahibi tarafindan kalp emojisi alan E. D:
“"Zengiler de aglar beni aglatmaymm” Cok iyi ya ©@OO&" (1,4 bin begeni)
yorumudur. A: “Son zamanlarda hi¢ bir diziden bukadar keyif almadim her

karesi tiim oyuncular muhtesem muhtesem” (1,1 bin begeni).

3.2.3. Interaktif Gergeklik: izleyicinin Anlatiya Miidahalesi

Srymna: “Bir sonraki video;, “Hangi Uvey Annem Beni Daha iyi
tantyor?’” (4,3 bin begeni). Dididar: “sonraki video.. lilanin kiyafetlerini
kestim agladi erime 6liim sakasi babam halit argunla mukbang sahikanin
telefonunu kirdim kiifretti aysel le kolay tursu yapimi sitki ile arabay:
tamitiyorum tivey annemin annesiyle bur¢ yorumlary” (2,7 bin begeni). Mezun
doktor: “Ender’i de bekliyoruz” (1,4 bin begeni). E.Y: “Bir sonraki video "tivey
annelerimle 1 giin gegirmek"olsun édsfossfosd” (1,1 bin begeni).

3.3. Babama Kiskirtma Yaptik (istemeden Oldu)
Kiskirtma videolar1 izlenme amaciyla YouTube igeriklerinde siklikla
kullanilan bir yontemdir. Bu video 4,9 milyon goriintiileme ve 2,529 yorum ile

onceki videolarda istenilen bir igerigi sunmustur.


https://www.youtube.com/channel/UCHZuzAd7N4M8IiFq8F9S_RQ
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3.3.1.Goriiniirliik ve izleyici Onay

Halit isimli baba karakterini sinirlendirmek i¢in 6nceki videolarda istek
yorum gelmesi ve kanal sahibinin bu istegi gerceklestirmesi s6z konusudur. O
halde interaktif bir silirecin islerliginden bahsetmek miimkiindiir. A.K:
“Sonunda beee abonelerini istemeden de olsa dinledin Zehra &’ yorumu 2,4
bin begeni ile interaktif siirecin gdstergesidir. Yapilan yorumlara baktigimizda
yine kanalin gergekligi, karaktere duyulan sevgi, istek video {izerine yorumlara
rastlanirken bir de gerceklikten uzaklagsmaya doniik yorumlar goze
carpmaktadir. 11k olarak begeni iizerine yapilanlar soyledir; S.O: “2019 da
bundan troll bir kanal gormedim” (14 bin begeni). $: “Ayselin beni
goruyomusunuz diye aglayp halite sarilmasi @O (5,4 bin begeni).

3.3.2. Interaktif Gergeklik: izleyicinin Anlatiya Miidahalesi

Istek video iizerine yapilan yorumlar su sekildedir: T. n.: “Yildiz'la
beraber 100 Tl ile bir giin ge¢irin @’ (3,4 bin begeni). S. E.: “Yildizla 10 TL
ile bir giin gecir @’ (2,6 bin begeni). Izleyici yorumlarmin yalnizca igerik
Onerisi sunmakla kalmayip, tekrar eden ve begeniyle desteklenen talepler
araciligryla baglayici bir beklentiye doniistiigli goriilmektedir. Caligmamizin
¢ikis noktasindan hareketle, bu videoda 6znel ¢ekimden ziyade, diziden kesitler
koyulmasi, youtube izleyicisi tarafindan olumsuz karsilanmustir. Izleyici
taleplerinin 6nceki videolarda dikkate alinmis olmasi, bu videoda da benzer bir
etkilesim beklentisi yaratmistir. Ancak diziden alinan kesitlerin agirlik
kazanmasi, izleyicinin anlatiya miidahil olma hissini zayiflatmis ve bu durum
hayal kirikligina yol agmustir.

3.3.3. Televizyon Gerg¢ekliginden YouTube Gercekligine Gegis

Bilhassa televizyonda zaten izlemis olduklari sahnelerin aynisini goéren
kisilerden bazilar1 rahatsizliklarini soyle dile getirmistir: D. A.: “felefondan
direk ¢ekilmis halini atmaliydin bence bunu televizyonda da izledik zaten” (7,1
bin begeni). Kara Bulut: “Dizideki sahneden alinmis keske telefonla ¢ekilseydi
daha samimi olurdu” (4,1 bin begeni). Anlasilmaktadir ki, Youtube’un kendine
0zgl gerceklik formati, samimiyet i¢in kurdugu bir iliski ag1 vardir.
Televizyonun bir zamanlar sagladigi 6zdeslestirme ¢emberini kirarak, karakteri

gercek yasamdan biri gibi yansitmis ve kendi ¢emberini ¢izmistir.
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3.4.Bohem Hafta Sonu Vlog

Youtube’un igerik iireticileri tarafindan siklikla tercih edilen bir yontem
olan vlog ¢ekimleri, Zehra Argun kanalinin da tercihi olmustur. Video 1,3 m
goriintiilleme ve 3,196 yorum almustir.

3.4.1. Goriiniirliik ve izleyici Onay1

Dizi karakterinin gergekligine dair yapilan yorumlara bakildiginda,
kanala yapilan begeni yorumlariyla biitiinliik arz etmektedir. Bunlar begeni
siralamasina gore soyledir: S.: “Tiirk dizi tarihinin en farkli ve eglenceli olayt
bu kanali agmak sanirim @’ (7,8 bin begeni). Dlilan: “dizi final bile olsa bu
kanal devam etsin @’ (4,7 bin begeni). N. S.: “Allah'tm ya bir dizi karakterinin
vliog yapmasi... Rabbim nasil harika bir fikir” (2,3 bin begeni). river phoenix:
“senarist diinyanin 8. harikasi falan olabilirsin © keske trende girse yav” (2,8
bin begeni). Bu yorumlar, dizi karakterinin YouTube’daki varligiin izleyici
tarafindan yalnizca ilging ya da eglenceli bulunmadigini, ayn1 zamanda
platforma 6zgii bir siireklilik beklentisiyle kabul edildigini gostermektedir.
Begeni sayilartyla one ¢ikan sdylemlerde, karakterin dizi anlatisindan bagimsiz
olarak YouTube’da varligini siirdiirmesi yoniinde bir arzu dile getirilmektedir.
Bu durum, izleyicinin karakteri artik yalnizca bir kurmaca unsur olarak degil,
platformun  giindelik  icerik  mantigt  i¢inde  konumlandirdigim
diisiindtirmektedir. Dolayisiyla begeniyle desteklenen bu yorumlar, karakterin
“gercek” olduguna dair bir inangtan ziyade, YouTube’un sundugu anlat1 bigimi
icinde olagan ve siirdiiriilebilir bir varlik olarak kabul edildigine isaret
etmektedir.

3.4.2. Televizyon Gerg¢ekliginden YouTube Gercekligine Gegis

Yorumcu kiz: “Bence Zehra nin kitabini da gergekten satisa sunun
bklwmmsmqlgla” (1,1 bin begeni). Z: “Allahim zehra karakterinin varligina
harbiden inancam piskolojim bozuldu ©&” (1,3 bin begeni). Bu yorumlar,
izleyicinin Zehra Argun karakterini yalnizca bir televizyon anlatisinin pargast
olarak degil, YouTube’un giindelik ve kisisel anlati evreni iginde
konumlandirdigini gostermektedir. Begeni sayilariyla desteklenen bu ifadeler,
izleyicinin karakterin YouTube’daki varligim1 olagan ve siirdiiriilebilir bir
durum olarak kabul ettigine isaret etmektedir. Ozellikle kanalin dizi finalinden

sonra da devam etmesi yoniindeki beklenti, karakterin televizyon anlatisina


https://www.youtube.com/channel/UCRRmoacw0oqmyTurnxU7h7A
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bagli olmaktan g¢ikarilarak platforma 6zgii bir kimlik kazandigini ortaya

koymaktadir.

3.4.3. Interaktif Gergeklik: izleyicinin Anlatiya Miidahalesi

Videonun diger yorumlari ise istek igerik lizerine yapilmistir. Bir 6nceki
incelememize ait olan video yorumlarinda gorildiigii {izere, takipgiler
tarafindan baba karakterine kiskirtma yapilmasi istenmis ve kanal sahibi bu
istegi kabul etmistir. Interaktif bir iletisim halinde, istek videonun geri doniisii
yapilmistir. Bahsedilen yorumlar sunlardir: Adeleegangg: “Halit'e kiskirtma
yvapsin diyenler begensin de sayimizi bilelim”. 8,6 bin begeni alan bu yorum
ayrica kanal sahibi tarafindan da kalp emojisi alarak karsiligini olumlu
sonuclandirmistir. julius caesar: “Halit'e kiskirtma gelsin diyenlerrr?? +17 (5,4
bin begeni). S: “Babami nasil delirttim challange istivoruz ya Zehra ©Bir de
Ender ile entrika taktikleri liitfen” (1,1 begeni). Diger yorumlar da bagka istek
igerik istegi lizerine diizenlenmistir. Bunlar: “mrs nothing: “Yildiz bana makyaj
yaptt”, “Yildiz makyajimi seslendiriyor” isteriz” (3,8 bin begeni). Ninii:
“Halitcani kagirma sakast yap ya da yildiza veya endere kigkirtma” (1,7 bin
begeni). G. H: “Uvey annelerim ile aligveris gelsin” (4,3 bin begeni). M.:
“SONRAKI VIDEO HALIT HANGI KARISINI DAHA COK TANIYOR
GELSIN” (2,6 bin begeni). R. S.: “Siradaki video: "babamin kasasini agtim ¢ok
riskli oldu” wéjowjejhjwkmwjw” (2,6 bin begeni). D. K.: “Yalida ev turu yapsin
diyenlerrr +1” (1,4 bin begeni). S. B.: “Halit'e Halit Can'i kaybettim sakast yap
dhsmsjsk” (1,6 bin begeni). AA: “"Sahikaya" kiskirtma diyenler +1” (1,4 bin
begeni). Cakma Insaan: “Ender'e kiskirtma gelsin diyenler bir like” (2,2 bin
begeni).

3.5. Zerrin ile Iliskiye Dogru (Yildiz Sabote Etti)

Video 1 Mn goriintileme, 1,397 yorum almistir. Youtube kanali
iizerinden yapilan yayinlar ve {iretilen igeriklerde kullanilan kamera tercihinin
0znel olmasi izleyenler tarafindan onaylanmaktadir. Nitekim Zehra Argun
kanal1 igin de en 6nemli sorunsallardan biri, takipgilerin cep telefonu ile ¢ekim
yapilmasi yoniindeki istekleridir.

3.5.1. Televizyon Gerg¢ekliginden YouTube Gercekligine Gegis
Bu yorumlar sdyledir: Johnny Depp: “Zehra’'nin kamerasindan olunca
daha giizeldi bence” (7,8 bin begeni). Y. R: “Keske telefon ¢ekimi olan


https://www.youtube.com/channel/UCtA86li_XwgeZpoGeL67ngA
https://www.youtube.com/channel/UCqcJ1mQ98iIMqtN10raNJ-g
https://www.youtube.com/channel/UCQ4BUJ3wGZEF_QWVi9rjQkg
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yaymlasaniz boyle boliim par¢asi gibi ama olsun &’ (2,4 Bin begeni). Mina:
“Ya keske Cep telefonundan cekilen goriintiileri koysaniz. Onceden éyle
yapryordunuz” (3,6 bin begeni). B. C.: “Biz artik diziden kesitler degil dizide
sizin kameranizdan istiyoruz zehracum” (895 begeni). S. G: “Zehra nin
kamerasindan ¢ekilince tam bi youtube kanalr gibiydi. Biz zaten televizyondan
izleriz béyle ne anlami kaldr” (724 begeni). S. K.: “Zehra yorumlart okumani
tavsiye ederim. Filmden kesit vermeyin. Telefondan ¢ektiginiz videoyu atmanizi
tavsiye ediyorum” (544 begeni). S. Y. O.: “Diziden alinti almak yerine telefon
¢cekimini atinda cidden eglenelim sarmiyo béyle” (461 begeni). Flower:
“Telefon ¢ekimi olsaydi daha iyi olurdu” (460 begeni). Obez Penguen:
“AKININ KAMERASINA DONUN DIZIDEN KESIT ISTEMIYORUZ’ (443
begeni). MG: “keske telefon ¢ekimi paylasilsa daha ger¢ekei oluyodu :D” (324
begeni).

Yorumlarda ortaklagan beklenti, anlatinin igeriginden ziyade kayit
bigimine yoneliktir. izleyiciler, diziden alinmis profesyonel gériintiiler yerine
cep telefonu ile ¢ekilmis, 6znel kamera kullanimini talep etmektedir. Bu tercih,
YouTube’da gerceklik duygusunun anlatinin  inandiriciligindan  ¢ok
giindeliklik, teknik sadelik ve 0Oznel bakis iizerinden kuruldugunu
gostermektedir. Televizyon estetigini cagristiran kesitlerin “gereksiz” ya da
“anlamsi1z” bulunmasi, izleyicinin YouTube’u televizyonun uzantisi olarak
degil, kendine 6zgii bir anlat1 ve gergeklik alani olarak konumlandirdigini
disiindiirmektedir. Bu baglamda cep telefonu kamerasi, yalnizca teknik bir arag
degil, platforma 06zgii gergeklik algisinin kurucu bir unsuru olarak islev
gormektedir.

3.5.2. Interaktif Gergeklik: izleyicinin Anlatiya Miidahalesi

Videoya gelen diger yorumlar ise, begenilere dayali replikler ve istek
video igerikleri iizerinden yapilmigtir. Ornek olarak; Ms. Potter: Zerrin=
“Bence evlilik agki oldiirmiiyor, oldiirmez... Yildiz=Onlarin askini Ender
oldiirdii ©©” (4,3 Bin begeni). T. R.: “Ender Yildiz Zerrin ti¢ii birden konuk
olsun diyenler” (2,6 Bin begeni). Pelus: “Sonraki video igerikleri; 1-) Endere
kiskirtma yaptik (bize tabak firlatti) 2-) Ayselle ingilizce dersi 3-) Sahikanin
ayakkabilarimt yaktik (bize ¢antayla vurdu) 4-) Yidiza halitcan kagirildi
sakasi(bayildi) 5-) Canere gece gulyabani sakast (Altina kagirdi) Dipnot:
bence sahikaya kiskirtma yapin hfhfjffifk” (399 begeni).
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Sonuc¢

Yeni iletisim teknolojileri, izleyicilerin igeriklere hizli geri bildirim
vermesini saglar. Izleyicilerine sosyallesme, ikna etme, pazarlama, eglendirme
imkanlar1 sunan bu platformlar, yeni bi¢im ve icerik imkanlar1 ile siirekli
gelismektedir. Youtube platformu da yenilenerek, geleneksel kitle iletisim aract
olan televizyon ile baglantisini artirmis, gerceklik algisinin yoniinii degistirmis,
kendine has bir dil gelistirmeye baglamistir. Bu hususta televizyon dizilerinin
Youtube kanallar1 araciligiyla kendini yeniden sundugu, izlenme oranlar ile
televizyon reytinglerinin 6nemli oldugu giliniimiizde, igerik iireticileri ile izler
kitle interaktif etkilesim kurma imkani bulmaktadir. Gergegin siliklestigi
postmodern donemde bilhassa medya Tlizerinden gercegin aktarimi da
siliklesmistir. Youtuber olmanin gerekleri sayilabilecek birtakim unsurlar,
kendini izleyenlere kabul ettirerek, i¢eriklerin inanilirlik derecesini artirmistir.
Geleneksel medyada bir televizyon dizisinin atifta bulundugu youtuber olma
ozelligine sahip “Zehra Argun” youtube kanali, izleyici beklentilerinin
igeriklerde dogrudan dikkate alindiginin bir 6rnegidir. Interaktif iletisimle
ilerleyen kanalin igerikleri, gercekligin Youtube {izerinden degisimini,
Youtube’un kendine 6zgii dil olusturmadaki ¢abasini gostermektedir. Yorum
yapanlarin sdylemleri dogrultusunda televizyon dizisinin boliimlerine Zehra
karakterinin Youtuber’lik yolculugu eklenmistir. Ancak burada 6nem arz eden,
dizideki ¢ekimlerin yan1 sira Youtube kanalindaki igerik ve ¢ekimlerin farkli
olmasidir. Aksinin gerceklestigi videolarda ise yorum yapanlar tarafindan
elestiri alindig: fark edilmistir. Oyleyse denilebilir ki; Youtube’un kendine has
bir gergeklik olusturma dili vardir, onun disina ¢ikildiginda, bu durum
izleyenler tarafindan olumsuz karsilanmaktadir. Geleneksel medyanin kendi
gercekligi  ile Youtube’un gercekligi arasinda fark oldugu acikga
gorlilmektedir. Dizideki sahnelerin  Youtube kanalina ayni sekilde
koyuldugunda, izleyici elestirileri incelenmis, izleyicinin Youtube’da farkli bir
beklentide oldugu anlagilmistir. Boylece; izleyicinin kazanilmasi i¢in her

mecranin ayr1 iglenmesi gerektigi sonucuna varilmstir.
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GIRIS

Insanoglu hareketli goriintiiyii kayit altma aldiginda tarihe kendisinden,
yasadig1 toplumdan ve iilkesinden izler birakacagini fark etmis fakat toplumlarin
kaderini degistirebilecek bir kitle ydnlendirme silahina doniisecegini
diisiinememistir. Sinemay1 bir kitle kontrol ve kitle yonlendirme araci olarak
kullanabilecegini anlayan ideolojik akimlar sinema iizerine yogunlasmistir
(Odabas, 2013, s. 23). Ideolojik akimlar beyaz perdeyi bazen agik bir propaganda
araci olarak kullanirken bazen de sinemasal kodlara gizlenmis mesajlar olarak
izleyiciyi etki altina almaya ¢alismistir. Ekonomik olarak giiclii, diinyada soz
sahibi biiyiik devletler kendi kapitalist ideolojilerini tiim diinyaya empoze etmek
icin sinemay1 kullanmis, biiyiik yatinmlar yaparak hem hizla yayilmasini hem
de sinemanin endiistrilesmesini saglamiglardir. Bu tiim diinyada giicii elinde
bulundurma arzusu karsisinda Marksizm’i bulmustur. Marksizm diismani olarak
gordiigii egemen ideoloji Kapitalizmi ¢okertmek icin kapitalist sistemin kitle
yonlendirme silahini kendisine karsi kullanmistir. Halklarin kandirilmamasi ve
esitlik¢i bir komiinist sistem ingasi i¢in goriintii dilini ve sinemay1 kullanmistir.
Tiim diinya sinemasi gibi Tirk sinemasi da bu ideolojik savastan etkilenmistir.
Spesifik olarak 2000 sonrasinda Tiirk sinemasi atilim yapmis gelisen teknolojiyi
de kullanarak daha 6zgiir ve diinyadaki orneklerine yakin filmler iiretmeye
baslamistir. Calismada bu filmler arasindan “Devrimden Sonra” &rnegi
secilmistir. Bu 6rneklem film, Tiirkiye’de bir manifesto ile rejim degisikligi olup
komiinizme ge¢isi hayal eden senaryosu ile dikkat ¢ekmistir. Bu arastirma ile
diyaloglarin agirlikta oldugu Devrimden Sonra filmi sdylem analizi yontemi ile
incelenmis ve Marksist ideolojinin filmde nasil iglendigi ortaya konulmaya
caligilmastir.

1. IDEOLOJi, MARKSIZM VE SINEMA

“Fikirlerin Bilimi” anlamiyla kullanilmaya baslayan “Ideoloji”, “Eidos”
ve “logos” kok kelimelerden olusmustur (Aslan, 2004, s. 11). Insanin fikir ve
diisiince kabiliyetini “idea” “fikirler bilimi” olarak isimlendiren ve bilimsel bakis
perspektifinde kullanan ilk diisliniir Fransiz yazar Antoine Louis Claud Destutt
de Tracy’dir. Terimi ilk kez Paris'teki Istitut de France'da 1796-1798 yillari
arasinda "Memoire sur la Faculte de Pensee" baslikli sunumlarda kullanmaistir.
Tracy Ideay: tanimlarken insanin birgok yetisi ile kesisen bir noktada oldugunu
belirtmis ve bunlarin basinda psikoloji ve biyoloji geldigini savunmustur. Hatta
daha da ileri giderek bilimsel baglamda Ideolojinin zooloji biliminin bir alt dali
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olarak incelenmesi gerektigini iddia etmistir (Bulut, 2011, s. 185-186). O
donemde Tracy’nin de i¢inde bulundugu aydinlanma diisiincesi i¢in miicadele
veren bilim insanlar1 ve filozoflar pozitivist bir bakisla, Ideoloji kelimesini soyut
ve inang sistemleri ile anilmaktan kurtarip, rasyonellestirip ideoloji ve bilimi bir
arada kullanmaya ¢alismislardir (Andew, 2013, s. 23).

Ideoloji kelimesi: Tiirk Dil Kurumu sézligiinde “Siyasal veya toplumsal
bir 6greti olusturan, bir hiikiimetin, bir partinin, bir grubun davraniglarina yon
veren politik, hukuki, bilimsel, felsefi, dini, moral, estetik diisiinceler biitlinii.”
olarak tanimlanmugtir (Tiirk Dil Kurumu Soézliikleri, 2026).

Mardin’in H. M. Drucker’in The Political Uses of Ideology eserinden
aktarimi ile Ideoloji kelimesinin kavramsal baglamda siyasi anlam tasimaya
baslamas1 1769 — 1821 yillar1 arasinda yasamis Fransiz imparator Napolyon
Bonapart zamaninda olmustur. 25 Ekim 1795 tarihinde Fransiz Ulusal
Konvansiyon tarafindan kurulan Ulusal Enstitiiyli (Institut de France),
Enstitiideki Tracy’nin basi ¢ektigi diisiiniirlerin ampirist yaklasimli bir felsefe
okulu haline gelmesinden rahatsiz olmustur. Kendilerini Aydinlanma
diistiniirleri olarak ifade eden bu pozitivistler bilimsel bilgiyi merkeze aldiklar
yaklagimlarla ideoloji kelimesini ilham saglayan, dogmatik ve ruhani yapidan
uzaklastirip aksine bu anlamlarla miicadele eden hale getirmiglerdir. Napolyon
bu diistintirleri din diismani ilan etmis hékimiyetini destekleyen ruhbanlarin
destegini de alarak inangsizhigi, ateizmi yasaklamustir. Ideolojiyi daha
kiiciimseyici ve siyasi bir baglamda kullanmaya zorlamistir (Mardin, Ideoloji,
1992, s. 23-24).

Ideoloji kuramsal baglamda toplumsal ve siyasi yonleri olan semsiye bir
kavramdir. Toplumsal yapilanma iginde sinifsal katmanlar ve bu katmanlarin
mesrulagtirilmasinda egemen bakis ideolojiyi planli bir sekilde kullanmaktadir
(Sholle, 1999, s. 219). Toplumsal yapilanma i¢inde ideolojik etmenleri digarda
birakacak bir yasam neredeyse miimkiin degildir. Bu durum ideolojiye
vazgecilmezlik kazandirmis ve ideolojinin modern, kapitalist rejimlerim silah1
olarak kullanilmasini saglamistir. Egemen yapilar toplumlarin diisiince
sistemlerini kontrol altinda tutarak kendi var oluslarin1 garanti altina almak
istedikleri igin, bu yoOnetme arzusu zamanla yonlendirmeye doniismiis,
kullanabilecegi tiim ideolojileri siyasal baglamda gizli birer silah haline
cevirmistir (Vergin, 2010, s. 15-20).

Ideolojinin &nceden belirlenmis smirlar dahilinde olusan bir diisiince

sistemi ve anlatis1 oldugu genel olarak sosyolojik ve felsefi tanimlarin ortak



189 | ILETISIMDE GUNCEL CALISMALAR-5

noktasi olsa da gergekligin saptirilmasi ve istenilen ger¢eklik kavraminin bastan
yaratilmaya caligilmasi ikincil ya da gizil anlam olarak ideolojiyi tehlikeli bir
alana tagimaktadir. Marksizm bu gizil anlam {izerinden ideolojiyi tanimlamis ve
bu perspektifte hakim ideolojilerin halki gerceklerden uzaklastirmaya ¢alistigini
ifsa etmeye calismistir. (Mardin, ideoloji, 1992, s. 13-16). Marksizm ideoloji
kavramini en ayrintili bigimde mercek altina alan felsefi ekoldiir (Mutlu, 1998,
s. 161). Ismini kurucusu Karl Heinrich Marx’tan almistir. 1841 yilinda Jena
Universitesi'nde felsefe doktoras1 yapan Marx egitimi sirasinda Alman filozof
Georg Wilhelm Friedrich Hegel’in diisiincelerinden etkilenmistir. Marx insanlik
tarihinin simif miicadelelerinden ibaret oldugunu savunmustur. Fransa’da
tanistig1 devrimci arkadasi Friedrich Engels ile 1848’de “Komiinist Manifesto”
kitabin1 yaymlamiglardir (Karl Marx: Diinyay1 Sarsan Diisiliniliriin Hayat1 ve
Eserleri, 2026).

Karl Marx sosyolojik baglamda ekonomi temelli toplumsal ¢aligmalarda
bulunurken celiskiler tespit etmis ve bu karmasik ¢eliskiler yigininin ideoloji
odakli olduguna yogunlagmistir (Mclellan, 2005, s. 11-12). Marx toplumsal
caligmalarda karmasik g¢eligkiler iizerinde derinlesmeye ¢alissa da ideolojiyi son
derece yalin ve anlasilir bir bigimde tanimlamaya calismistir. Marx’a gore
ideoloji halkin gergekte asla kabul etmeyecegi yonetici sinifinin diislincelerini,
tabii, normal ve kabul edilebilir algilanmasini saglayan bir aractir (Fiske, 2003,
s. 220-230). Marx ideolojiyi yorumlarken ‘“camera obscura” Orneginden
faydalanmistir. M.O. 470'lerde Mozi tarafindan bulunan 1s1ks1z bir kutuya kiigiik
bir delikten s1zan 15181n disardaki goriintiiyli kutu iginde duvara ters yansitmast
prensibine dayanan “camera obscura” gliniimiiz fotograf makinesinin atasidir.
“Camera obscura”nin ¢alisma mekanizmasi insanin gérme eylemine benzerlik
gosterir. Marx gorme igleminde goriintii nasil géziin arka kisminda retinaya ters
yanstyor ise biling de insanin zihninde ters olusmaktadir fikrini savunmustur.
Marx duyusal gercekligi reddetmez ancak gergegi ¢arpitan bir etken olarak
inceler. Beynimiz fiziksel olarak retinamiza gelen goriintiiyii diizeltip gergekte
oldugu gibi algiliyor ise Marx’ta akli kullanarak toplumsal gercekligin
olusturulmus yanlis yansimasini topluma diizelttirmeyi amac¢lamistir (Marx &
Engels, 2013). Marx’1 donemi ve 0ncesi diisiiniirlerden ayiran ideolojiyi “yaniis
biling yaklasimi” olarak olumsuz bir bigimde tanimlamasidir. Ideoloji egemen
smifin hakir ve kullanilabilir gordiigii genel olarak halki, 6zelde ise is¢i sinifini
isyana gotiirecek gergekleri fark etmemeleri i¢in kullanilan ve kitlelere zarar
veren bir biling yaklagimidir (Dijk, 2003).



[LETISIMDE GUNCEL CALISMALAR-5 [ 190

Marx’1n fikirlerini gelistiren ve Marksizm’e gelen elestirileri savunma
amaci ile eksik gordiigii kisimlar1 diizeltmeye c¢aligan 16 Ekim 1918’de
Cezayir’de dogan Fransiz filozof Louis Althusser devlet ve ideoloji iliskisine
yeni bir bakis agis1 kazandirmigtir. Althusser, devletin ya da diger bir ifade ile
egemen giiclin hakimiyet kurdugu fert ya da toplumun kendi belirledigi kaliba
uygun hareket etmeleri i¢in asker, polis mahkemeler vb. baski kurmayi
amacladig1 aygitlarla birlikte egitim, aile, kiiltiir/sanat vb. ideolojik aygitlari
onceden belirledigi sistematik gerceve icerisinde kullandigi fikrini savunmustur
(Karaca, 2003, s. 285-295). Althusser ideolojiyi bir hayat pratigi olarak
gormiistiir. Ideolojiyi soyut yapisindan ayirmis ve maddi bir kavram olarak ele
almigtir. Fakat bu maddilestirme ideolojiyi bilinen nesneler gibi algilamaliy1z
demek degildir. Biling sahibi bireyin fikirlerinin pratikte eyleme aktarmasini
kastetmistir. Kiliseye gitmenin tanri inancinin patige doniisimii, adalete
inanmanin hukuk kurallarina uyma pratigi ile alinmasi gerektigi gibi...
(Althusser, 2000, s. 57). Althusser, Marx’1n “bilmiyorlar ama yapiyorlar” fikrini
destekler bir yorumla ideolojik aygitlarla iscilere ait olmayan fikirlerin isgilerim
kendi fikirleri gibi algilamalarinin saglandigini belirtmistir (Kazanci, 2003, s.
38).

Althusser’in de belirttigi gibi devletler ya da hakim ideolojiler kendi fikir
yapisini benimsetmek istiyorsa egitim, aile, kiiltiir/sanat vb. ideolojik aygitlar
sistematik olarak kullanmigtir. Marxist ideoloji bunu fark etmis ve bu durumu
halklara anlatabilmek icin kullanabilecegi tiim aygitlar1 aktif bir bigcimde
kullanmaya g¢alismistir. Bu aygitlarin basinda 1910°da Ricciotto Canudo’nun
“vedinci sanat” olarak tanimladig1 sinema gelmektedir. Lumicre Kardesler, 28
Aralik 1895°te Paris’te ilk ticari film (L'Arrivée d'un train en gare de La Ciotat -
Bir Tren Gara Variyor) gosterimini gergeklestirirken sadece eglendirmeye
yonelik bir icat olarak bakilan sinema yillar sonra iizerinde kuramlar gelistirilen,
kitleleri etkisi altina alan cok 6nemli bir ara¢ haline gelmistir (Abel, 1998, s. 45).
1920’lerde komiinist Rusya’nin iinlii yonetmenleri Sergei Eisenstein, Dziga
Vertov ve Vsevolod Pudovkin gibi sinema iizerine ¢aligmalar yiiriitmiis ve hala
gecerliligini devam ettiren kuramlar gelistirmislerdir. Bu kuramlarin merkezinde
sinemanin politik bir ara¢ oldugu kabulii yatmaktadir (Eisenstein, 2014, s. 120-
130).

1910’ lu yillarda sinema endiistrilesme yolunda biiyiik adimlar atmstir.
Hollywood bu biiylimenin bag mimaridir. The Birth of a Nation (1915) ve Gone
with the Wind (1939) gibi dramatik yapimlar, sinemanin giiclinii tiim diinyaya
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gostermistir (Bordwell D. S., 2004). Almanya ve Fransa’nin bayraktarliginda
estetik ¢esitlilige dnem veren Avrupa sinemasi, Metropolis (1927) filmi ile
Alman Disavurumculugunun, A bout de souffle (1960) filmi ile Fransiz Yeni
Dalga akimmin giicilinii daha ¢ok sanatsal alternatifler sergileyerek gostermis ve
Hollywood’a rakip olabilecek ses getiren filmlere imza atabileceklerini
gostermiglerdir (Nowell-Smith, 1996, s. 70-80). 1970’lere gelindiginde artik
sinema kiiresellesmenin de etkisi altinda ¢ok daha genis izleyici kitlelerine
ulasmay1 bagsarmigtir. Japonya; Akira Kurosawa, Giiney Kore; Bong Joon-ho ve
Hindistan; Bollywood sayesinde Asya sinemasini diinya sahnesinde daha
goriiniir hale getirmistir (Elsaesser, 2005, s. 89).

Sinema toplumsal sorunlari anlatmada g¢ok etkili olmus, 1930’larda
ekonomik adaletsizlikleri dile getiren Biiylikk Buhran dénemi filmleri (The
Grapes of Wrath, 1940), ve 1960’larda beyaz perdede boy gosteren To Kill a
Mockingbird (1962) gibi filmler, irk¢ilik ve adalet konularini islemistir
(Monaco, 2014, s. 102). Nazi Almanya’sinda Leni Riefenstahl’in Triumph of the
Will (1935) filmi siyasi propaganda ve ideolojik bir arag¢ olarak kullanilan ve
beyaz perdeye yansiyan en bilinen film 6rneklerdendir (Taylor, 1998, s. 41).
Beyaz perdedeki ideoloji savaslar1 iki yonlii olmustur. Marksizm gibi totaliter
rejimlerin baskin ifade araci iken ayni zamanda demokratik sayilan Amerika
Birlesik Devletleri’nde “Soguk Savag” doneminde iiretilen filmler genellikle
Marksizm’e ve sundugu komiinist sisteme karsi propaganda araci olarak
kullanilmistir. Hollywood Amerikan degerlerini her seyin {istiinde tutarken
komiinizmi hep biiyiik bir tehdit olarak beyaz perdeye yansitmistir. Filmleri
Marksizm’e karst bir ideolojik savunma araci olarak kullanmislardir (Nowell-
Smith, 1996, s. 132). 1950’ler sonrasi Fransa’da ortaya c¢ikan “Yeni Dalga
Hareketi” sinema akimi beyaz perdeyi elestirel bir ara¢ olarak kullanmustir.,
Jean-Luc Godard, Frangois Truffaut ve Claude Chabrol gibi yonetmenler
filmlerinde kapitalist sistemin toplum ve birey tizerindeki etkilerini elestirerek
toplumsal esitsizlikleri 6n plana ¢ikarmislardir. “Yeni Dalga Hareketi”
Sinemanin eglence araci olarak kullanilmasindan daha ¢ok ideolojik bir meydan
okuma aygit1 olabilecegini gostermistir (Bordwell D. T., 2023, s. 20). Marksist
ideoloji filmlerde "dahi" figiirii yerine, “kolektif iiretim siiregleri” ni konu almig
ve filmlerde estetik kaygiyr iiretim siiregleri iizerinden isleyerek komiinist
sistemin yayilmasini amaglamistir (Taylor, 1998).
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1.1.Marksizm ve 2000 Sonrasi Tiirk Sinemasi

1960’11 yillara kadar miinferit 6rnekleri bulunsa da Marksist ideolojinin
Tiirk sinemasinda sistematik olarak beyaz perdeye aktarildigi sdylenemez.
Yesilgam donemi ile sinema Tiirkiye’de genis kitlelere hitap etmeye ve gdc,
kentlesme, sinifsal esitsizlikler gibi toplumsal sorunlari konu almaya baglamistir.
Donemim yoOnetmenlerinden Litfi Akad’mn “Vesikali Ydrim (1968)” ve
“Hudutlarin Kanunu (1967)” gibi filmleri, halkin yasadig1 giindelik ve bireysel
hikayelerle toplumsal doniisiimii bir araya getirmistir. Ayrica filmlerinde Tiirk
toplumunda yer alan sinifsal esitsizlik ve emek somiiriisii gibi Marksist temalar1
yer vererek “toplumsal gercek¢ilik” akiminda yer alan Metin Erksan gibi
yonetmenler sinemay1 sanat ve politika {izerinden kullanarak izleyiciyi
yonlendirmeye calismislardir. Koydeki su kaynaklarinin {izerinde tahakkiim
kurulmasi ve buna bagli simif ¢atismalarini konu edinmis ve 1964 Berlin Film
Festivali'nde Altin Ay1 kazanan “Susuz Yaz” filmi dénemin Marksist
perspektiften beyaz perdeye bakan nadide eserlerinden biridir (Scognamillo,
1990).

1970’11 yillarda Tiirk sinemasinda “Toplumcu Gergekgilik ve Politik
Sinema Dénemi” baglamistir. Yilmaz Giliney Umut (1970), Siirii (1978) ve Yol
(1982) filmleri, Erden Kiral’m Hakkari’de Bir Mevsim (1983), Zeki Okten’in
Diisman (1979) filmleri Marksist ideolojinin propaganda araci olarak beyaz
perdeye koyliilerin ve isci sinifinin hikayelerini aktaran, kdyden kente gdciin
yarattig1 siifsal ve ekonomik sorunlari, emek somiiriisiinii dile getiren baslica
eserler olmustur (Suner, 2020).

12 Eylil 1980 Askeri Darbesi, getirdigi politik sansiir ve yasaklar
dolayisiyla Tiirk sinema endiistrisine derin zararlar vermistir. Politik ve ideolojik
film tretimini sekteye ugratmistir. 2000’lere kadar siirecek bu déneme Tiirk
sinema tarihinde “Yeni Tiirk Sinemas1” ismi verilmistir. Tung Basaran, Zeki
Demirkubuz ve Nuri Bilge Ceylan gibi yonetmenler ilk eserlerini bu donemde
beyaz perdeye yansitmistir (Scognamillo, 1990).

2000 sonrasi giiniimiize kadar gelen siire¢ “Cagdas Tiirk Sinemast” politik
acgidan daha 6zgiir ve ideolojik kaygi giiden filmlerin daha rahat ¢ekildigi bir
donemdir.
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2.MARKSIST IDEOLOJI VE DEVRIMDEN SONRA

FILMININ INCELENMESI

Bilinen oyunculardan olugsan kadrosunun {iicret almadan kollektif bir
sekilde bir araya geldigi filim hem bu yonii ile hem de sosyalist devrim
gerceklesseydi sonrasinda neler olabilecegini kurgulayarak anlatan Tiirk sinema
tarihinde bir ilke imza atmigtir (Firinci, 2025). Film Marksist ideolojiyi isleyen
bir¢ok Tiirk Filmi gibi komiinist devrimi kodlarla gizlemek yerine alenen beyaz
perdeye aktarmayi tercih etmistir.

2.1. Amag ve Yontem

Bu caligmanin amaci akademik altyapiya katkida bulunmak, Tiirk
sinemas1 arastirmalarinda egemen ideolojiye bas kaldiran ve kendisi
hiikmetmeye basladiginda iitopik degisimlere sebebiyet verecegi kurgulanan
Marksist ideoloji ve komiinist sistemin 2000 sonrast Tiirk sinemasinda nasil
islendigini incelemek ve Mustafa Kenan Aybasti’nin yazip yonettigi 2011 de
gosterime giren 6rneklem filim “Devrimden Sonra” iizerinden elestirmektir.

Caligmanin yontemi Fairclough’un “Elestirel S6ylem Analizi”dir. Filmin
tiim diyaloglar1 desifre edilmis ve s6ylem baglaminda incelenmistir. Bu yontem
toplumsal gergekligin dil araciligi ile nasil yeniden olusturuldugunu anlamaya
ve anlatmaya caligir. SGylem analizi, dilin sadece bireyler arasi bir iletisim araci
olmadigini, toplumsal yapinin ve ideolojik yonelimlerin de kurulmasi ve
islenmesinde vazgecilmez bir rol iistlendigini ortaya c¢ikarmayi amaglar
(Foucault, 2002). Bu ¢alismada secgilen sOylem analizi; “Elestirel S0ylem Analizi
(ESA)”dir. Bu analiz yontemi Norman Fairclough tarafindan gelistirilmistir.
ESA dilin kullaniminin ideolojik ve toplumsal yapiy1 nasil yeniden insa ettigini
anlamaya ve konuyu ¢dziimlemeye odaklanmaktadir (Fairclough, 2003, s. 19).

Marksist ideoloji sinema yapitlarina aktarimi mevzuu oldugunda ESA
bilimsel anlamda daha ¢dziimleyici ve kullamigli hale gelmektedir. Marksist
ideolojinin konu edindigi toplumsal sinif ayrimlari, tiretim iligkileri, art1 deger,
ideolojik aygitlar, yabancilagma film metinlerinde ¢gogu zaman dogrudan degil
dolayli bi¢imde temsil edilmektedir (Jameson, 1991, s. 56). Calismada incelenen
filimin diyaloglar1 ve gorsel sembolleri metin diizeyinde analiz edilmistir.
Devrimden Sonra filminin incelenmesi Marksist ideoloji baglaminda, toplumsal
yapi ile olan iligkisi sosyo-kiiltiirel pratikler tizerinden tartigilmistir.

Bu calisma “Marksist Ideoloji ve Tiirk Sinemasi: 2000 Sonrasi Tiirk
Filmlerinde Marksist Soylem” isimli doktora tezi icinden derlenmistir.
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2.2. Devrimden Sonra Filminin Kiinyesi

Gorsel 1: Devrimden Sonra Filminin Afisi

“Yonetmen: Mustafa Kenan Aybasti

Senarist: Mustafa Kenan Aybasti

Goriintii Yonetmeni: Ilker Berke

Oyuncular: Ali Catalbas, Mert Firat, Ali Uyandwran, Firat Tanig, Aytag

Arman, Serif Sezer, Levent Ulgen, Orhan Aydin, Cezmi Baskin, Menderes

Samancilar

Miizik: Cahit Berkay, Akin Eldes, Emin fgiis

Dagiim Firmasu: Iglos

Yapum Yili: 2011, Tiirkiye

Tiirii: Politik-Drama

Siire: 95 dakika”

2.3. Devrimden Sonra Filminin OyKkiisii

Filmde es zamanli on ayri insan grubunun Tiirkiye’ye Komiinizm
geldiginde yasadiklari hikaye islenmektedir. Film iktidarin el degistirmesinin
ardindan Tiirkiye’den kagmaya ¢alisan bir burjuva ailenin (Kari, Koca) takside
radyodan yeni yoOnetimin manifestosunu dinlemeleri ve kendi aralarinda
tartismalar ile baglar. Radyodaki ses komiinist manifesto ile Tiirkiye’de artik
nelerin degistigini madde madde okurken taksi soforii bu durumdan mutlu,
iilkeden kagmaya caligan ¢ift ise huzursuz ve siirekli bir tartisma halindedirler.

Bu ilk grubun ardindan aganin kizina asik bir gence gecer oykii. Aga

topraklart boliinmesin mal dagilmasin diye kizin1 akrabasi ile evlendirecektir.
Kiza agik delikanli fabrikada ¢aligmakta olan bir is¢idir ve fabrika kapanacak
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diye isten ¢ikarilmigtir. O da hamallik yaparak para kazanirken sevdigi kizin aga
babas1 tarafindan baskasina verilecegini duyar ve koyiin kahvesine kosar. O
yorenin komiinist abisi Omer’den yardim ister. Omer “eskiden karsi ¢iktigin
yardimlagsmadan, ortaklaga hareket etmeden simdi basin sikisinca mi1 yardim
istiyorsun” diyerek yardimi reddeder. Asik geng bu sefer yan kasabadan ilge
tarim komitesine kosar, onunla koye gelmelerini ve kd&yliiye nasil
somiirtildiiklerini anlatmasini ister. Gencin planina gore kdylii ayaklanirsa agada
topraklarmin derdine diislip kizi evlendirmeyecektir. Tarim Komitesinden
koyliiye yeni rejimi ve haklarimi anlatmaya gotiirdiigii gérevli kdyiin kahvesinde
halka haklarmi anlatir. Aganimn elindeki topraklarda onlarin da hak oldugunu
soyler, fakat kizin babasi yani koyiin agasi toplantiya gelmemistir. Asik geng
gorevliyi alir ve tarlada c¢alisan koyliiniin basinda bekleyen aganin yanina
gotiiriir. Aganin karsisina dikilen komiinist komite gorevlisi agay1 azarlar ve
koyliileri onlarin efendisi gibi ¢alistiramayacagini onlarin da o toprakta haklar1
oldugunu soyler. Topraklar1 boliinmesin diye kizim1 sevdigi gence vermeyen
aganin yanlis yaptigini ve yeni sistemin onun elinden topraklari alacagini sdyler.

[1k dort boliimiin ardindan kamera bir evin i¢ine geger, giinlerden pazardir.
Bir grup geng digsarda bagirarak yeni gelen sosyalist iktidar1 destekleyen
gosteriler yapmaktadir ve giiriiltiiye uyanan koca, mutfakta esinin hazirladigi
kahvaltry1 yemege gecer. Kahvalt1 yaparlarken yeni yonetim seklini tartigirlar. O
giin ev sahipleri kira almaya gelecektir. Evin erkek karakteri kiray:
O0demeyecegini ve artitk komiinist rejimde herkesin oturdugu evin sahibi
oldugunu karisina anlatir. Sdylediklerini de yapar. Ev sahibi sinirlenir ve kiracry1
tehdit ederek gider.

Bir sonraki sahne fabrikada baglar, isgiler aksam toplantiya cagrilir.
Yonetim fabrikaya el koymustur. Yeni kurallar iscilere toplantida agiklanir.
Artik calistiklar: fabrika onlarin ortak yonetiminde olacaktir. Uretimden dogacak
fayda (kar) isciler ve halkin imkanlarinin iyilesmesi icin kullanilacaktir. isciler
bu toplantidan sonra alkislar esliginde dagilirlar ve evlerine giderler. Bu
boliimiin baskarakteri evine gider ve esi ile yemek yerken mutsuzdur. Oysa hem
kendi hem de esi yeni sistemden iimitlidirler. Ana karakterin mutsuzlugunun
sebebi: 20 yildir o6nilinden gectigi restorana ilk defa bugiin girebiliyor olmasidir.

Yedinci hikdyede NATO adina Afganistan’da gorev yapmakta olan Tiirk
askeri birligine gelen tebligatin komutan tarafindan bir askere okutulmasi islenir.
Komiinist yonetim bagl bulundugu NATO vb. kuruluslardan ¢ikmis ve askeri

giiclerini vatana geri ¢agirmaktadir.
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Sekizinci hikdye milliyetci bir saldirganin komiinist diye bir¢ok kitap
yazmig bir {iniversite hocasini evinde vurmasi ile baglar. Cinayet silahini ve
baska agir silahlarinda bulundugu bir ¢antayi cinayetin azmettiricisi reis lakapl
kisiye veremeden yeni ydnetimin giivenlik kuvvetleri tarafindan yakalanir. izbe,
karanlik, yiiziine 151k tutularak sorgulanmak yerine gayet insani sartlarda bir
sorgu gecirir. Sugunu kabul etmez, ama vuraninda iyi ki vurdugunu soyler.
Sorgulayan giivenlik gii¢leri cinayeti isleyen kisinin kardesinin de sol orgiite iiye
oldugu ve vurdugu hocanin en basarili O6grencisi oldugunu zanliya
sOylediklerinde zanli o zaman onunda Olmesi gerek seklindeki cevabi bu
hikdyenin sonudur. Ayrica sorgu esnasinda gorevli asker, zanliya yemek
getirmek zorunda oldugunu sdyleyerek yemek getirir.

Dokuzuncu hikaye bir binanin bodrum katinda yalniz basina miitevaz1 bir
hayat yasayan yasli bir teyzenin evinde baslar. Yaglh Teyze evine neden elektrik,
su faturalar1 gelmedigini merak etmektedir. Birka¢ giin daha posta kutularini
kontrol eden teyze faturalarin gelmedigini goriince nedenini sormak i¢in fatura
0dedigi kuruma gider. Kurumda kimse yoktur. Oradaki yetkili artik fatura
6demek yok yeni “yonetim hepsini bedava yapt1” der. Teyze saskindir ve ne
yapacagini bilemez.

Son hikaye evde tek bagina yasayan 30 yillik is¢i bir karakterin dig¢iye
gitmek i¢in evde hazirlik yapmasi ile baslar. Devrim yaganmis, bu duruma ¢ok
sevinen onuncu hikayenin ana karakteri giile oynaya disini tedavi ettirmeye
hastaneye gider. Hastanede doktor kendisine sert davranir ve ilgilenmez
komiinist sistemin ¢ok uzun siirmeyecegini soyler. Boliiniin ana karakteri hasta
haklarin1 bildigini ve doktor degistirmek istedigini soyler kizgin doktor klinigi
terk eder. Film yasli amcanin yeni gelecek doktoru, sistemin ona verdigi haklari
kullanarak mutlu bir sekilde beklemesiyle biter.
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2.3. Devrimden Sonra Filminin Co6ziimlenmesi
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Gorsel 2: Birinci Hikdye “Burjuvanin Kagis1”

“Birinci hikdyenin konusma metni (diyalogu).
Taksi iginde Radyoda duyulan sesin okudugu komiinist manifesto:
1 Dis borg édemeleri iptal edilmigtir.

Yillarca iilkemizi yoksullastirmig, halkimizin ekmegine, asina el koymus olan

uluslararasi finans tekellerine bundan sonra tek kurug aktarilmayacaktir.

Emperyalizmin tefecilik orgiitii IMF'in Tiirkiye biirosu kapatilmis ve bu kurumla
yapilan biitiin anlasmalar tek tarafli olarak feshedilmistir.

Daha énceki iktidarlarin Emperyalist iilkelere soz verdigi 150 milyar dolar

hallkimizin egitim ve saglik gereksinimleri i¢in harcanacaktir.

2 I¢ bor¢lar silinmistir.

(Radyodaki ses fona diiser ve Ilk boliimiin ana karakterleri konusmaya baslarlar)
Necla: Gériiyor musun basladilar bile.

Kocasi: Ne yapacaklardi? Bekleyeceklerini mi saniyordun? Firsat onlar da

ellerinden geleni artlarina koymayacaklar.

Necla: Nasil olur anlamiyorum. Fabrikalar kurduk insanlara is verdik kimseyi ag
bwrakmadik simdi basimiza ¢ikiyorlar, anlamiyorum gercekten bu iilkeye neler

oluyor. Anlayamiyorum.
Kocasi: Neyini anlamiyorsun, Necla neyini.

Necla: Bu ¢capulcular mi yonetecek simdi iilkeyi, bunlar yolda yiiriirken diiz yolda
yiiriirken bile yollarini kaybederler be. Simdi bizde her seyimizi bu ayaktakimina
bwrakip gidelim. Oh ne iyi. Zaten hep hayran olmusumdur senin fikirlerine.
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Kocas: Istiyorsan kal be kadin seni zorla mi gotiiriiyorum.Sunu kapatabilir misin

artik yeterince dinledik.(Taksiciye seslenir).
Taksi Soforii: Kapatamam istiyorsaniz inin baska taksiye binin.

Necla: Yillarca ¢alig ugras biriktir simdi bunlara birak git. Oh ne ala ne giizel
neler yaptik Su iilke icin neleri feda ettik simdi diistiigiimiiz durumlara bak Bir
suglu gibi kagryoruz

Kocasi: Ne yapalim Sen séyle ha ne yapalim? Kalip da bize hapse tikmalarina mi
bekleyelim.

Necla: Iyi de biz ne kétiiliik ettik, nicin atacaklar bizi hapse ne yaptik

anlamiyorum, her seyimizi verdik bu iilke icin simdi basimiza gelenlere bak.
Kocast: lyi ya verdin aldin, ettin bitti gidiyoruz artik.

Necla: Yine de ben hi¢hbir sey anlamadim bu isten, onca yildwr disimizi tirnagimiza
takip biriktirdigimiz servetimizi gimdi 3-5 komiiniste birakip nasil gideriz.

Gergekten biz nasil bu hale geldik ne oldu hala anlayamiyorum.
Kocasi: Necla Yeter artik kes liitfen yeter.

Taksi Soforii: Eeh! Ikinize de yeter be inin asagt.

Kadinin Kocasi: Ne inmesi be!

Taksi Soforii: Inin, ugrasamam sizinle gece gece.

Necla: Iyi de nasil inelim araba gidiyor. Dur da inelim o zaman.

Taksi Soforii: Araba gidecek, araba durmayacak yoluna devam edecek ama siz

s

ineceksiniz.’

Film Baglar baslamaz, radyodan haber olarak madde madde yeni rejimin
degistirdikleri okunmaktadir. Izleyici Tiirkiye nin gecmiste yasadigi 27 May1s
1960 darbesi ve 12 Eyliil 1980 darbelerinde devlet yonetimini eline gegirenlerin
bildirilerini radyo ve televizyondan duyurmalarina asinadir. Bu sahnede
izleyicinin ge¢cmisle bir bag kurmasi amaclanmig ve {ilkede devrim oldugu ilk
dakikadan itibaren izleyiciye hissettirilmeye caligilmistir. Sovyet Rusya’da
1920’lerden itibaren radyo yayinlar1 devlet denetimi altinda Marxist-Leninist
ideolojiyi yaymak i¢in yogun sekilde kullanilmistir. Sovyetler Birligi’nde All-
Union Radio gibi kuruluslar aracilifiyla diizenli ideolojik yayinlar yapilmis;
halkin evdeki radyolariyla bu yaynlara erisimi tesvik edilmis, program akisi
propaganda amagh igeriklerle zenginlestirilmistir (wikipedia.org, 2025). Cin
Halk Cumhuriyeti’nde radyo, tiim iilkede Marksist ideolojiyle paralel hiikiim
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stiren Maoist ideolojinin yayilmasi i¢in temel araglardan biri olmustur; radyo
vericilerinin lilke geneline kurulmasi ve programlarin halki egitme maksadi ile
kullanimi bunun en iyi 6rneklerindendir (Houn F. W., 1957, s. 366-367).

Radyodan yapilan yayinda, emperyalist giiclerin {iilkeye ekonomik
miidahalelerinin engellendigi, i¢ ve dis bor¢larin silinecegi izleyici tarafindan net
bir sekilde duyulmaktadir. Kapital sistemin halkin sirtina bindirdigi finansal
yukiimliiliiklerin kokten kaldirilacaginin vaat edilmesi keskinlik vurgusuyla
islenmigtir. IMF’i emperyalizmin tefecilik Orgiitii olarak tanimlamasi
Marksist/anti-emperyalist ideolojinin bakis a¢isiyla kodlanmigtir. Bu ciimlelerin
duyulmasmin akabinde taksinin igindeki ¢iftin diyalogu bagslamaktadir.
Yonetmenin filime bir manifesto ile baglamasi tesadiif degildir. Marksist
ideolojiye gore bir iilke icte ve dista emperyalist devletlere bagh ise Ozgiir
degildir ve kole olarak yasamaya mahkiimdur. Ayrica taksideki is insan1 ¢iftin
konusmalarindan anlasilacaktir ki kendileri fabrika sahibi, Tiirkiye ekonomisine
yon veren, Marx’in burjuva olarak nitelendirdigi smifi temsil etmektedirler.
Devrimden korkmus, mal varliklarini birakarak yurt digina kagmaktadirlar. Dig
giiclerin ekonomik kiskaci olarak goriilmesi ve manifestoda isminin gegmesi,
yurt digina kacan burjuva smifi arasinda bir bag kurulmustur. Ayrica kagmaya
caligmalar, iilke ya da halkin menfaatlerini dnemsemediklerini ve yaptiklar
hatalarin farkinda olduklarinin bir gostergesidir. Diyalogda gegen “3-5
komiinist” tanimlamasi kii¢iimseyici bir tehdit algis1 yaratmigtir. “Capulcular”
ve “ayaktakimi” olarak is¢i sinifin1 nitelendirmeleri 6tekilestirilmis bir sinifsal
farki pejoratif strateji baglamiyla kullanmistir.

Necla karakteri ciimlelerinde siirekli is¢i sinifin1 asagilamaktadir. Bu
davranisi aslinda bilgi ve tecriibeleri ile is¢ilerin lehinde konustugunu sanarak
yapmaktadir. Sarf edilen ciimleler Marksist ideolojiye karsi duran, tersini
diistinen kapitalizm savunucularinin ciimleleridir. Burada yonetmen filmi
izlemeye gelen ama kapital sistemi savunanlarla empati kurmaya c¢alismis ve
onlarin sorularin1 Necla’nin agzindan sordurarak filime baglamistir. Y6netmenin
bu tarzi nerdeyse tiim film diyaloglarina yansimistir. Ayrica Necla karakteri,
belli ki iyi bir egitim almis ve Tiirkiye nin aristokrat sinifindan birisi olmasina
ragmen siirekli anlamryorum, anlamiyorum ciimlelerini kurmaktadir. Kapital
sistemin egemen sinifinin halkin ne istedigini anlayamadigina génderme yapan
yonetmen, halkin ve is¢i smifinin anlasilmaya c¢alisilmayacak kadar
kiigtimsendigini izleyiciye gostermeye ¢aligmaktadir.
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Ik hikayenin son ciimleleri burjuva sinifina gézdag: vermektedir. Ezilen
siifi temsilen secilmis taksi soforii, arabasinda tartisan eski egemen sinifin
temsilcilerinin aragtan inmelerini, fakat araci durdurmadan bu talebi yerine
getirmelerini istemistir. Arabanin durmayacagmi yoluna devam edecegini
sOyleyerek; aslinda iiretim siirecinin burjuva smifi lilkeyi terk ediyor yada
istemiyor diye durmayacagini belirtmektedir. YOnetmen, iiretimin iscilerle
devam edecegini, rahatsiz olan {ist sinifin fabrika ve {ireten toplumu terk etmesi
gerektigini otomobili (taksiyi) “gdsteren” kod biciminde kullanarak izleyiciye
yansitmak istemistir.

Izleyicinin ilk béliimde gordiikleri karakterlerin endiseli, belirsiz ve
kismen de olsa direng gdsteren olmasi halinden yola ¢ikarak filimden ¢iktiktan
sonra yagsamaya devam edecekleri ideolojik diizeni elestirmeleri ve bu

karakterlere duygudaslik kurmasi amaglanmistir.

Gorsel 3: Tkinci Hikaye “Geng As1gin, Komiinist Omer’den Yardim Istemesi”
“Ikinci hikdyenin konusma metni (diyalogu):

Erhan (Geng Asik): Ya siz hani bu Aga pustunun elinden topraklarim
alacaktiniz ha. Orada ciftlikler kurulacakti, insanlar birlikte ¢alisacakti,
birlikte tiretecekti. Ne oldu. Hani ne oldu!

Komiinist Omer: Kolay mi oglum bu isler éyle koskoca iilke degisiyor. Hem
senin bu merakin nereden kaynaklaniyor. Diine kadar ortaklasma ya

karsrydin.

Erhan (Geng Asik):Ya Sana ne benim hevesinden mevesimden arkadas. Sen

beni dinlemiyor musun bu igin aksama kadar hallolmasi sart.
Komiinist Omer: Oglum deli misin sen bir giinde hallolur mu bu isler.

Erhan (Geng Agik): Olacak, bu sefer bir giinde hallolup bitecek bu is. Yoksa
ben yanarim mahvolurum telef olurum ya.

Komiinist Omer: Niye yaniyorsun sen?
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Erhan (Geng¢ Agsik): Bak Omer 'cim, Omer agabey sen beni anlamiyorsun
galiba degil mi? Bak ne diyorum ya bir el atalim su igi birlikte halledelim

diyorum ben sana ya.

Komiinist Omer: O zaman git Ilce Tarim komitesine de ki ben diine kadar

solculara sévdiirdiim saydirdim gimdi Ki...m tutustu bana ortaklasma lazim.”

Diyalog her ne kadar iki karakter arasinda kisisel bir konusma gibi ge¢se
de aslinda kolektif {iretim diizenine geciste feodal toprak-diizeninin yasadigi
sinifsal gerilimi gostermektedir. Erhan’in  “Ya siz hani bu Aga pu... elinden
topraklarimi alacaktimiz ha. Orada ¢iftlikler kurulacakti, insanlar birlikte
calisacakti, birlikte iiretecekti. ” soylemi 6zel miilkiyetin terkedilmesi ve kolektif
iiretim iligkilerinin kurulmas1 gerektigini vurgulamaktadir. Marksist ideolojinin
de savundugu gibi sinifsal adalete 06zlemi toprak miilkiyeti {izerinden
degerlendirmektedir. Marksist kolektivizme “birlikte ¢aligmak™ ve “birlikte
iiretmek” sdylemi ile dikkat ¢ekilmektedir. Komiinist Omer’in “Kolay m1 oglum
bu isler yle koskoca iilke degisiyor.” climlesi toplumsal degisimin ani bir olayla
ya da sekille olamayacagi belirtilirken, Marksist ideolojinin savundugu;
toplumsal degisimin uzun zaman alacak sinifsal miicadeleye dayandigini
anlatmaktadir.

Erhan’in sevdigi kizi, babasi yani kdyiin agas1 topraklar1 boliinmesin diye
Erhan’la degil akrabasi ile evlendirecektir. Bunu duyan Erhan koyiin kahvesine
kosar ve Komiinist Omer’den yardim ister. Omer ve Erhan isimleri dzellikle
secilmistir. Erhan genellikle Tiirkiye’de sol camia tarafindan kullanilan bir
isimken Omer ise dért halifeden en adil olanin adi olarak dindar ailelerin
¢ocuklarina verdikleri bir isimdir. Bu isim adaleti de temsil etmektedir. Burada
yonetmen diyalektik zitliktan faydalanmig ve belli bir ideolojiye sahip
ebeveynlerin ¢ocuklarmin farkli ideolojilere sahip olabilecegine de gonderme
yapmuistir.

Diyalogdan anlasilmaktadir ki Erhan aslinda Komiinizme kars1 biridir.
Ama isi distiigii icin komiinist gibi davranmaktadir. Erhan’in kullandigi
climlelerden fark edilmektedir ki Marksist ideolojiye hakimdir. Yonetmen bu
diyalogda komiinizmin faydali yonlerini bildigi halde sirf inat olsun diye kars1
¢ikanlarin menfaatleri ugruna eski soylemleri ile celigse de diisman olduklar1
fikre yonelebileceklerini gostermek istemigstir. Aslinda bu sdylemler bir tiir
kiiglimseyici ifsay1 icermektedir.
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Gorsel 4: Uciincii Hikaye “Geng Asigin, Komiinist Komiteden Yardim Istemesi”
“Ugiincii hikdyenin konusma metni (diyalogu):
Komiinist Komite Gérevlisi: Bak haberin olsun, ben kafama gore is yapamam...

Erhan (Geng¢ Asik ):Bak var ya bu herif topragina bir kere bir zarar gelecegini
bir duysun... ... kizimi, mizimi, diigiinii, miigiinii her seyi ama her geyi bwrakir...
...topragmnin pegine diiser ya! Sen ne diyon, bu boyle bir serefsiz bu!”

Bu diyalogda topraga miilkiyet iizerinden bakilmig ve toprak siradan bir
mal varliginin 6tesinde sinifsal miicadelenin temel yapi tasi olarak gosterilmistir.
“kizin1, mizini, digini, migini” tekrara diisen kelimelerin kiiglimseyici bir
sekilde kullanimi, aslinda egemen sinifin toplumsal degerler baglaminda 6nem
verdigi “aile ve geleneksel uygulamalar’” menfaati ile g¢elistiginde yok
sayabilecegini gostermistir. Bu climleler, feodal sinifin ahlaka 6nem veren
gorliinimiiniin ne denli maddi ¢ikarlar {izerine kuruldugunu gostermeye
caligmaktadir. Komiinist komite gorevlisinin “Bak haberin olsun, ben kafama

b

gore is yapamam...” s0zii metin icinde dikkate deger bir Oneme sahiptir.
Devrimei hareketin kisisel keyfiyete bagli kararlarla degil orgiitsel disiplin ve
kurumsal yapilanmay1 benimsedigini izleyiciye hatirlatmaktadir. Erhan’in
climlelerindeki sert islup egemen sinifa karsi 6fkesini gosteren ideolojik bir

sOylem iiretmektedir.

Gorsel 5: Dordiincii Hikdye “Komiinist Komite Gorevlisinin Aga Ile Konusmas1”
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“Dordiincii hikdyenin konugma metni (diyalogu):
Komiinist Komite Gérevlisi: Bu tarla senin mi?
Mehmet Aga: Evet.

Komiinist Komite Gérevlisi: Peki, sen burada piskin piskin dikilirken... ... bu

insanlar senin tarlada nigin ¢aligiyorlar?

Mehmet Aga: Sen kimsin be?

Komiinist Komite Gorevlisi: Demek bu tarla senin!

Mehmet Aga: Evet dedik ya!

Komiinist Komite Gorevlisi: Nah senin!

Mehmet Aga: Ne diyorsun sen be!

Komiinist Komite Gérevlisi: Bu tarlalar artik senin degil. Onlarin!

Mehmet Aga: Eken onlar, bigen onlar, yiyen sen! Bitti Mehmet bitti! Bundan
sonra ya hep beraber golgedeyiz ya hep beraber tarlamn iginde! Bundan
sonra senin benim yok! Bu tarla, bu toprak, bu agag, bu bicerdover hepimizin!
Bu tarla ne kadar seninse o kadar da Erhan'in! Bosu bosuna gaddarlik etme.
Tarlani, topragini béldiirmeyeceksin diye kizina yazik etme!”

Konusma “Bu tarla senin mi?” ciimlesi ile baslamaktadir. Bu ciimle basit
bir sorunun &tesindedir. Komiinist Komite Gorevlisi tabi ki toprak agasinin bu
soruya verecegi cevabi bilmektedir. Soru cevap almak {lizerine sorulmamugtir.
Séylem ideolojik baglamda toprak iizerinden kigisel miilkiyetin mesruiyetini
sorgulayan ideolojik bir miidahaledir. Bu durumda asil mesele toragi kimin
isledigi, kimin emeginin somiiriilerek miilkiyet sahibi olundugudur. Topragin
kagit iizerindeki sahibi, hi¢ ¢calismadan, topragi isleyen iscilere emir vererek ve
iizerlerinde tahakkiim kurarak yani somiirerek gii¢ sahibi olmustur. Yonetmen
bu sahnede Marx’1n kapitalizm elestirisindeki emek miilkiyet arasindaki esitsiz
iligskiyi beyaz perdeye yansitmigtir. K. Komite gorevlisi tarlanin sahibinin ona
emek veren alin teri doken isgilere ait oldugunun kesin ifadesini argo kelime
kullanarak vurgulamistir. Burada kesinlik kazanmig bir ret séz konusudur.
Konugsma metninde gecen “Golge” ile “tarla” arasinda kurulan karsitlik,
yoneten/somiiren ile ¢alisan/somiiriilen ayrimini simgelestirmektedir. “Bu tarla,
bu toprak, bu agag, bu bigerdover hepimizin!” climlesi de sadece toprak
iizerinden miilkiyet kavramini elestirmemis, Marksist ideolojinin savundugu gibi
tiim tiretim araglarini1 ve hatta siireci kolektiflestirme yoluna gitmistir.
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Gorsel 6: Besinci Hikaye “Herkes Oturdugu evin sahibidir.”

“Besinci hikayenin konusma metni (diyalogu):

Aynur: Giiriiltiiden uyuyamadin degil mi?

Levent: Hi, hi. Ogrenciler hiikiimete destek eylemi yapiyorlar yine.
Aynur: Iyi halt ediyorlar! Pazar pazar, sabahin kérii, millet uyurken!
Levent: Oglen oldu bile Aynur! Pek de erken degil...

Aynur: Birazdan kapiya dayanir ev sahibi...

Levent: Dayansin bakalim!

Aynur:  Dayansin da, ayarladin mi sen kirayi? Fikret'ten bor¢ alacagim
diyordun, aldin mi?

Levent: Yo, almadim.

Aynur: Almadin da, ne verecegiz adama gelince?
Levent: Hicbir sey vermeyecegiz!

Aynur: Nasil yani bir sey vermeyecegiz?

Levent: Basbayagi! Bugiine kadar verdiklerimiz yeter!
Aynur: Delirdin mi sen?

Levent: Delirdigim falan yok. Hiikiimet kararname ¢ikardi. Artik kazancimizin
yarisindan fazlasini bir ev icin birine ddemek zorunda degiliz. Ne bu ya!

Herifin isi giicii yok, kapi kapi dolasp kira topluyor!
Aynur: Ne yapsin, yani, adamin evi, bedava mi oturtsun bizi?

Levent: Hepsi mi onun evi Aynur? Bir adamin nasil 8 tane evi olur ya! Iki tane
tuglayt hayatinda iist iiste koymamis bir adamin... ...nasil 8 tane dairesi olur!

Aynur: Calisirsan, uyanik olursan olur! Senin gibiler de bir omiir kira oder

durur iste boyle...
Levent: Ben ¢aligsmiyor muyum?

Aynur: Calisiyorsun, hatta ¢ok ¢alistyorsun. Ama bir ige yaramiyor iste.
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Levent: Ve o adamda bundan 7 tane daha var!
Aynur: Ne yani 7 tane evi var diye adamin evini mi gasp edelim?

Levent: Bir sey gasp ettigimiz filan yok! Bugiine kadar basimizdakiler hep
onlardan yanaydi. Bugiin bizim de ne halde oldugumuzu diigiinen... ... bizim

icin bir seyler yapanlar var.
Aynur: Komiinistler!
Levent: Evet, komiinistler!

Aynur: Levent, aklini basina al ne olur! Bak bu kis giiniinde oyle hemen ev de

bulamayiz. Valla kaliriz apagik disarida bu yasimizdan sonra...

Levent: Bak gérdiin mii, sen de ayni seyi soyledin iste, 35 senedir ¢alisiyoruz
ve sokakta kalip kalmamamiz... Mal sahibinin iki dudaginin arasinda! Iki hece
ya! Herif ¢ikin dese digsaridayiz. Olur mu boyle sey Aynur? Bu senin igine

SINIYOT U YA? ..o cvve e ve aen v e o enn. (Kapt ¢alar ve ev sahibi gelir.)
Ev Sahibi: Selamin Aleykiim.

Levent: Ne vardi?

Ev Sahibi: Selam verdik ya!

Levent: Aleykiim selam! Ne vardi?

Ev Sahibi: Ne vardasi var mi, kirayr almaya geldim?

Levent: Yok, yok kira, ne kirasi1?

Ev Sahibi: Artik kira filan 6demiyorum.

Levent: Senin olan bitenlerden haberin yok galiba?

Ev Sahibi: Nasil ddemiyorsun? Ne olup biteni? Ne diyorsun sen ya?
Levent: Ne diyorum? Bak simdi ne dedigimi géstereyim sana!

Ev Sahibi: Sen ¢ok giiveniyorsun o komiinistlere ama sonunda ¢ok pisman

olacaksin!

Besinci hikdyenin basinda Levent pazar giinii (tatil) uyurken, disarda
devrimci yeni yonetimi destekleyen “yasasin komiinizm” seklindeki bagriglara
uyanir. Levent ve Aynur ¢ifti ayn1 evde yagamalarina ve aym1 ekonomik gelir
diizeyine sahip olmalarina ragmen birbirinden farkl iki farkli ideolojiyi temsil

ederler. Her iki kisi de is¢i sinifindan olup barinma giivencesi olmayan ve kirada
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yasayan insanlardir. Aynur korkutulmus, siirekli tedirgin, elindekilerle
yetinmeye ikna edilmis, onlar1 da kaybetme korkusundan endiseli ve sessizligi
seven bastirilmis bir kisiliktir. Ideolojik baglamda egemen smifin tahakkiimii
altindaki ezilen ve bastirilmis is¢i sinifin1 temsil etmektedir. Esi Levent ise is¢i
fakat hakkini arayan ve bu ugurda yapilanlar1 anlayisla karsilayan bir kisiliktir.
Levent yash ve naif kisiligi ile sokaga cikip isci yiirliyiislerine katilmasa bile
komiinist devrimi desteklemektedir. Aynur disardan gelen devrimci genglerin
kapital sistemi protesto eden sozlerini ve bagiriglar: tatil giinii rahatsiz edici
bulurken, ayni seslere uyanmasina ragmen Levent gengleri rahatsiz edici bulmaz
ve gengleri esine kars1 savunmak i¢in saatin 6glene geldigini sdyler. Yonetmen,
ayni ekonomik sinif ve hatta ayni aile igcinde bulunsa dahi bireylerin siyasi
olaylara bakis acismnin tutumlarla dogru orantili oldugunu gostermeye
caligmustir.

Diyalogun geriye kalan kisminda Aynur, kapitalist bakigi, Levent ise
Marksist bakisi temsilen konusturulmustur. Kapital sistemin 6zgiir, sermaye
sahibi olma hakki ve biriktirme, (8 ev alma) iliretmeden kar elde ederek
ekonomiye dahil olmasini elestiren yonetmen ¢ok ¢alistig1 halde hayat boyu evi
olmayanlarin yasadigi tedirginligi beyaz perdeye tagimistir. Ev sahibinin, sakalli
iyi giyimli ve bakiml1 hali ile “Selamim Aleykiim” diyerek kiray1 istedigi sahne,
Islami sermayeyi temsil etmektedir. Diyalogda sinifsal esitsizligi kiraci ev sahibi
catigmasi izerinden gormekteyiz. Ev sahibi ayricalikli siniftan olup {iretim
stirecine dogrudan katilmayip gelir elde ederken, kiract uzun yillar ¢alisip emek
sarf etmesine ragmen barinma giivencesinden yoksun birakilmistir. Toplumsal
diizen, miilkiyetin tahakkiim araci olmasi ve emegin somiiriiliip emekg¢iye hayati
giivence verilmemesi iizerinden ideolojik bir elestiri yapilmaktadir. Marksist
sOylem baglaminda 6zel miilkiyet edinme ve dogal barinma hakk1 sahibi olma
arasindaki diyalektik catismay1 gozler oniine sermektedir. Esitsizligi giindelik
hayattan ve kent diizeni iizerinden okumaktadir. Kiraya verilen konutun emekgi
sinif lizerindeki tahakkiimiine dikkat ¢ekilmektedir.
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Gorsel 7: Altinc1 Hikaye “Isciler Fabrika Sahibi Olurlar”

“Altinct hikayenin konusma metni (diyalogu):

Komiinist yonetim temsilcisi fabrikaya gelir ve aksam yapilacak toplantiya tiim
iscileri davet eder. Artik bu fabrika sizlerindir der.

Isci Suat: Riza Usta ne dersin bunlar maaslar diigiiviirler mi?

Riza Usta: Aksama oOgreniviz. Hadi sen isine bak simdi diisiinme bunlari.
Hadi...........................(Aksam olur, toplantiya giderken Riza Usta ve Is¢i
arkadasi konusurlar)

Is¢i Suat: Riza Agabey, ne olacak dersin? Bunlar yetki sizde filan dediler ya...
Riza Usta: Ne bileyin Suat, gidiyoruz iste gorecegiz bakalim ne yetkisiymis?

Isci Suat: Ee, patronlara ne olacak Agabey?

Riza Usta: Allah Allah, kendinden gectin de is patronlara mi kaldr simdi!

Isci Suat: Isten filan ¢ikarmalar olur mu dersin? Nihat Agabeyler ¢ok telashyd:
bugiin. Sagct sendikadayd: ya onlar eskiden...

Riza Usta: Is¢i Suat: Merak etme onlara hichir sey olmaz. Onlar her devirde
adam. Gegiverirler 6biir sendikaya...

Isci Suat: Agabey beni isten ¢ikarirlarsa fena, var ya... Tam da diigiin éncesi...
Zaten para pul da yok.

Riza Usta: Valla Suat bunlar dagutiklari kagitta issizlik yasaklandi filan
diyorlardi, ama...

Is¢i Suat: Agabey bunlar énce bizi isten ¢ikartip sonra da issiziz diye hapse
atmasinlar?

Riza Usta: Yok devenin nali artik! Yiirii!

Toplant: olur ve komiinist yonetim fabrikalarda iiretimin devam edecegini fakat
kazancn paylasilacagi ve tamaminin halka geri dénecegini soylerler. Ardindan
goriintii Riza Ustanin evine geger. Riza Usta Esi ile yemek yemektedir. Her ikisi
de yeni sistemden umutludurlar, fakat Riza Ustanin morali bozuktur.

Riza Ustamin Esi: Ovyleyse senin camni sikan ne? Oyle dalgin dalgin bir
hallerdesin...
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Riza Usta: Yirmi yidir éniinden gectigim restorana ilk defa bugiin girebildim!”

“Artik bu fabrika sizlerindir” ciimlesi devrimle birlikte {iretim araglarinin
el degistirmesine vurgu yapar. Artik kolektif denetim hakim olacaktir. Fakat
Suat’in sozleri {izerinden yonetmen, is¢i smifinin bu durumu hala
kabullenemedigini eski kapital sistemin korkularimi terk etmenin ne kadar zor
oldugunu, maas, isten ¢ikarilma ve ge¢im kaygilar tizerinden vurgulamak ister.
Iscilerin haklarinin verilmeden ve mobbing yapilarak ¢alistirilmasinin
caliganlarin diisiince hayatina ve psikolojilerine ne denli zarar verdigi anlatilmak
istenmistir.

“Onlar her devirde adam. Gegiverirler 6biir sendikaya” climlesi gikar
odakli, ilkesel degil firsat gozeterek hangi ideoloji hakemse ona yanasan
insanlar1 temsilen kullanilmigtir. Burada sendikalara da elestiri vardir. Marksist
ideolojiyi savunan sendikalarinda yalnizca emek miicadelesi verenlerin bir araya
geldigi degil, menfaat odaklarinin da sizdig1 ve siifsal dayanismanin az oldugu
kurumlar olabilecegini elestirmektedir.

Diyalogun ideolojik kirilma noktast “Yirmi yildir oniinden gectigim
restorana ilk defa bugiin girebildim” s6ziine gizlenmistir. Bu climle is¢i sinifinin
kapital sistem tarafindan ne denli dislandigin1 gostermektedir. Basit bir eylem
olarak gdriinen, bir ig¢inin evinin yolu {istiindeki siradan bir restoranda yemek
yemesinin, bir baska ifadeyle kentsel yasam alanlarina erisim arzusunun nasil
ket vurularak engellendiginin ideolojik elestirisidir. Gegen yillarin ve maruz
kalinan mahrumiyetin olusturdugu duygusal ¢okiisiin is¢ide olusturdugu travma
perdeye ideolojik bir nezaketle aktarilmistir.

Gorsel 8: Yedinci Hikaye “Tiirk Askeri Vatana ¢agirilir.”

Afganistan’da gorevli Tiirk askerini konu alan bu bdliim, bolik
komutanina gelen bir tebligatla baslar. Komutan tebligat1 aldiginda yani baginda
Tiirk Bayragi, arkasinda Atatiirk fotografi vardir. Tebligat Tiirkiye’den yeni

komtinist yonetimden gelmektedir. Yeni yonetim NATO ve tim askeri
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ortakliklardan ¢ikildigini ve Tiirk askeri birlikleri geri ¢agirdigini teblig eder.
Komutan tebligat: okur giiliimser ve “Iste bekledigim buydu” der. Ardindan
doniip Tirk bayragina bakar. Bu gorsel ¢er¢eve ve komutanin séylemi yeni
devrimci yonetimin milli egemenlik, bagimsizlik ve tarihsel devlet gelenegi ile
celismedigi; aksine onunla uyumlu bir ideolojik tavir sergiledigi izlenimini
iretmektedir. Tebligatta Tiirkiye’'nin NATO’dan ve askerl ortakliklardan
¢ekildiginin bildirilmesi, Marksist ideoloji a¢isindan emperyalist giiclerle
kurulan bagimlilik iligkilerine kars1 bir durus sylemi olarak okunabilir. Boylece
sahne, komiinist yonetimi yalnizca siyasal iktidar degisimi olarak degil, ayni
zamanda beklenen, mesru ve dogru bir doniisiim olarak kodlamaktadir. Bu
yonilyle metin, anti-emperyalist bir sOylem iireterek yeni devrimci rejimin
ideolojik mesruiyetini giiclendirmektedir.

Gorsel 9: Sekizinci Hikdye “Komiinist Profesoriin Oldiiriilmesi”

“Sekizinci hikdyenin konusma metni (diyalogu):
Devlet gérevlisi: Tam 18 tane kitap yazmigti hoca.

Katil: Belki onun i¢in vurmuslardir senin o pek degerli hocam, yazdiklari

yiiziinden.

Devlet gorevlisi: Sen Hoca'va 2 tane kursun siktin. 18 tane kitap yazan adam
oldii... ...2 tane kursun stkan adam hayatta.

Katil: Ben kimseyi vurmadim birader. Yanlis yeri zorluyorsunuz.
Devlet gérevlisi: Sen hayatinda 18 tane kitap okudun mu acaba?
Katil: Okumadim. Ne oldu? Kitap okumadim diye hapse mi atacaksiniz beni!

Bak birader ben kimseyi oldiirmedim, ama oldiirenin eline saghk! Mert bir
agabeyimizmis, yani indirmig herifi.

Devlet gérevlisi: Yildirim Hoca ne yapti da iilkesine 6lmeyi hak etti ha?

Katil: Sizin gibidir iste, komiinisttir, yani. Tabii siz.. bes para etmez sisteminizin

¢cok uzun stirecegini zannediyorsunuz ama bu iilkenin vatamini sever, iilkesini

seven ¢ocuklar: 6lmedi daha yani.



ILETISIMDE GUNCEL CALISMALAR-5 [ 210

Devlet gérevlisi: Neden ilkokuldan sonra okumadin?
Katil: Agabey biz para mi vardi okuyalim, gittik it gibi ¢aligtik iste, ne var!

Devlet gorevlisi: Kiz kardesin vurdugun Yildwrim Hoca'nin en iyi 6grencilerinden
birisiydi. Ustelik parti iiyesiydi. Simdi ikinci iiniversitesini okuyor.
Sosyalizm sayesinde ikinci tiniversitesini okuyor. Sen ilkokulu zar zor bitirirken o

sosyalizm sayesinde ikinci iiniversitesini okuyor. Meral simdi ne kadar sasiracak!
Agabeyi icin mi iiziilsiin yoksa agabeyinin 6ldiirdiigii hocast i¢in mi?
Katil: Ben kimseyi oldiirmedim, oldiirenin eline saglik!

Bak Muammer. Senin nefret ettigin o sosyalistler, ¢ok sevdigini iddia ettigin bu
tilkeyi Amerikan iistlerinden temizlediler. O sosyalistler bu iilkeyi NATO nun
usak askeri olmaktan kurtardilar. Senin kan dékmeye can attigin o
sosyalistler......bu insanlart patronlarin sémiiriisiinden kurtardilar. Onlara giin
yiizii gosterdiler. Ulkeni sevmek béyle mi oluyor Muammer? Siz bu iilkenin
sevgililerine kursun sikiyorsunuz. Bu mu vatanperverlik Muammer? Ha? Ne
istivyorsun peki? Hangi carki geri cevireceksin? Tekrar Amerika'min usagi mi
olmak istiyorsun? Neden Amerika'va usakik yapryorsun Muammer ha neden?
Insanlar hastane kapilarinda yeniden 6lsiin mii istiyorsun? 15-15 saat ¢alissinlar
mi istiyorsun? Bu mu iilke sevgisi Muammer? Bu mu iilke sevgisi? Kimileri
iskembelerini tika basa doldururken kimileri a¢liktan élsiin mii istiyorsun? Ha?
Kimileri konaklarda yasarken bizim ¢ocuklarimiz barakalarda mu biiyiistin

istiyorsun? Soyle Muammer ne istiyorsun séyle!”

Sekizinci hikaye sinifsal esitsizlik, ideolojik kutuplasma ve sahte
vatanseverlik sdyleminin ifsasi {izerine insa edilmistir. Egemen sistemin vatan
sevgisini sol diisiinceyi bastirmanin ve siddeti hakli géstermenin araci olarak
kullandigim1 gérmekteyiz. Ayrica metin, kapitalist sistemde egitime erisimin
smifsal ayricalik oldugunu; komiinist diizende ise bunun toplumsal hakka
donistiigiini vurgulamaktadir. Bu  karsitlik, Marksist anlamda altyapisal
doniisiimiin bireylerin yasam firsatlarin1 nasil degistirdigini gostermektedir.
Diyalogun amaci yalnizca basit bir sorgu sahnesini perdeye tasimak degildir.
Sosyalizmin mesruiyetini, halkin yarari, emek, esitlik ve bagimsizlik kavramlari
iizerinden kuran, ideolojik bir metin islevi gérmektedir. Sonug olarak bu bdliim,
bir yandan sagi cenahi ideolojik siddete mahkiim ederken, diger yandan
sosyalizmi halk¢i, bagimsiz ve esitlik¢i bir kurtulus projesi olarak temsil
etmektedir. Yonetmen, siddet eylemine bagvuran ve bu eylemi mesru gosteren
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eski sistemin, egitimden yoksun cahil bireyleri kullanarak sosyalist ideolojinin
yayilmasmi engellemeye c¢alistigini bu kiigiikk hikdyeye sigdirmustir.
Vatanseverligin ancak esit egitim hakki alan bireylerin fayda tiretmesi ile

miimkiin olacagi kurgulanmastir.

Gorsel 10: Dokuzuncu Hikaye “Artik Fatura Odemek Yok”
“Dokuzuncu hikayenin konugma metni (diyalogu):
Teyze: Bir sey soracaktim!
Devlet Kurumunda Calisan Kiz: Buyur teyzecigim?
Teyze: Benim faturalarim gelmiyor bir siiredir.
Devlet Kurumunda Calisan Kiz: Gelmeyecek, artik fatura gondermiyoruz.
Teyze: Nasil gelmeyecek? Neden gondermiyorsunuz benim faturalarimi?

Devlet Kurumunda Calisan Kiz: Kimseye géndermiyoruz teyzecigim. Artik

elektrik de su da dogalgaz da iicretsiz.
Teyze: Artik fatura gelmeyecek mi?

Devlet Kurumunda Calisan Kiz: Gelmeyecek, sen de buraya gelip odemeyle

ugrasmayacaksin.
Teyze: Ne yapacagim ben simdi?

Bu diyalogun ardindan teyze evine donerken genglerin sokakta devrimi

destekleyici propagandasini dinler:

Gen¢ Kiz: Komitelere c¢agwrryor! Daha fazla orgiitlenmeye daha siki
orgiitlenmeye fagsist cetelere, emperyalistlere ve onlarin isbirlik¢ilerine karsi
omuz omuza durmaya ve gelecek icin hep beraber yiiriimeye c¢agiriyor.
Cocuklarimizin gelecegi icin, ormanlarimiz, sularimiz, topragimiz ve ekmegimiz
icin, devrimin yiikselen sesine kulak verin! Patronlara, emperyalistlere, fagizme
karst miicadele devam ediyor. Emekgiler komitelerde drgiitlenerek miicadeleye
devam ediyorlar. Kavga devam ediyor. Bu iilke gercek sahiplerinin emekgilerin,

tiretenlerin iilkesi olana dek miicadele devam edecek!”
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Bu diyalog, Marksist ideoloji agisindan sdylemsel baglamda
incelendiginde, hizmetlerin metalagmadan giindelik yasam pratikleri yoluyla
toplumsal hak haline gelmesine iyi bir drnektir. Teyzenin “fatura yok™ sozleri
karsisinda saskinligi, i¢inden ¢ikilan kapital sistemin insanin zihnine ne kadar
travmalar olusturdugunu gostermektedir. Teyzemiz, tiim zorunlu giderlerin
devlet tarafindan karsilanacagi yeni sistemi algilayamamaktadir. Komiinist
ekonomi sisteminin devlet eli ile emekgi sinifalar lehine davranarak toplumsal

2 13

esitsizligi Onlemeye calistigi vurgulanmaktadir. “Komiteler,” “emekgiler,”

EEEN13 9%

“lretenler,” “patronlar,” “emperyalistler” ve “fasist geteler” gibi kavramlar,
sOylemi agik bigimde sinifsal ve ideolojik baglama tagimistir. Son kisimda geng
kizin yaptig1 ¢agri ile yasl kadinin evden fatura 6demek igin ¢ikmasi arasinda
Ozelden genele gecisi temsil eden, bireyden topluma ulasma asamasini
simgeleyen bir anlati gizlenmektedir. Gen¢ kizin cagris1 emekgilerin ancak
orgiitlii miicadele ile sistemi ayakta tutabileceklerine vurgu yapmaktadir. Filim
Geng kiz, yashi kadin ve kapali mekan, kiigiik miitevazi bir evden, genis
ozgirliik¢ii sokaklara yonelimin diyalektik bir ¢atigmayla beyaz perdeye tasidigi
bu hikaye, Marksist bir bakisla ayn1 zeminde birlestirmeyi amaglamgtir.

Bu boliimiin son kisminda iki sdylem tizerinde durmak gerekir. Teyze
karakteri artik yaslanmistir ve geng nesiller i¢in neler yapilmasi gerektigi onun
icin daha 6nemlidir ya da bu durum genel kanaatte daha uygun bu varsayimdir.
Bu kaygilar “Cocuklarimizin gelecegi i¢in, ormanlarimiz, sularimiz, topragimiz
ve ekmegimiz i¢in, devrimin yiikselen sesine kulak verin!” climlesinde anlam
bulan bir mesaja doniismiistiir. Ayrica “Kavga devam ediyor.” S6ylemi Hitler’in
1926 yilinda kaleme aldig1 “Nasyonal Sosyalizm™i anlattigr “Mein Kampf”
Tiirk¢esi “Kavgam” olarak g¢evrilen kitaba gonderme yapmaktadir. Hitler bu
kitabinda otoriter bir bakis agisiyla Kapitalizmi ve Marksizm’i elestirmistir.
Yo6netmen ayni kelimeyi kullanarak geng ve disil (anag) bir agizdan Marksizm’in
giiniimiizde halen miicadelesine devam eden bir ideoloji oldugunu vurgulamak

istemistir.

Gorsel 11: Onuncu Hikaye “Hasta Haklar1”
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“Onuncu hikdyenin konusma metni (diyalogu):

Dis Doktoru: Nedir sikayetin?

Hasta Adam: Dislerim...

Dis Doktoru: Ne olmus dislerine?

Hasta Adam: Agriyor!

Dis Doktoru: Ne kadar zamandir? 30 yildir agriyor.
Hasta Adam: Niye gelmedin o kadar zaman?

Dis Doktoru: Geldim ya iste? 30 senedir agriyor diyorsun 30 senedir niye

gelmedin diyorum.

Hasta Adam: Bir kere daha geldim hatta dolgu yaptilar.

Dis Doktoru:- Ee?

Hasta Adam: E'si......parasini ddeyemeyince dolgulart soktiiler!
Doktor iistiinkorii bes saniye siiren bir kontrolden sonra....

Dis Doktoru: Sen devrimi filan bos ver. Isin uzun... Sana bir ilag yazacagim. 15

giin sonra da gelirsin rontgenini ¢ekeriz bir daha bakariz.
Hasta Adam: Daha kag sene yasayacagim! Bak su disime, tamir et gideyim.

Hem su disarida hasta haklarint da okudum. Sonra sen dyle bos ver devrimi filan

diyorsun....rapor ederim seni ha!

Dis Doktoru: Sen ¢ok aldanma sagda solda yazanlara.
Hasta Adam: Doktor ben doktorumu degistirmek istiyorum.
Dis Doktoru: Tamam! Hadi git baska doktora git!

Hasta Adam: Ben burada kaliyorum, sen gidiyorsun!

Dis Doktoru: Birader sen bela misin?

Hasta Adam: Cik! Hastayim!

Hemgire: Diger doktor 5 dakikaya yaninizda olacak.

Hasta Adam: Hah Soyle.”

Hastanin “parasint édeyemeyince dolgulart soktiiler” sozi, kapitalist
diizende saglik hizmetinin insan hakki degil, satin aliabilir bir ayricalik olarak
goriildiigli acik bir bicimde perdeye yansitilmaktadir. Sinifsal somiiriiniin
insanin yasamini devam ettirmesi igin bir hayli 6neme sahip saglik sektoriinde



ILETISIMDE GUNCEL CALISMALAR-5 | 214

dahi hikmiinii siirdiirdiigti goriilmektedir. “Hasta haklarim  okudum”,
“doktorumu degistirmek istiyorum” ve “Ben burada kaliyorum, sen gidiyorsun”
sOylemleri, devrimci diizende vatandasin pasif bir hasta olmaktan kurtulup hak
talep eden bir 6zneye doniistiiglinii gdstermektedir. Marksist ideolojide kamusal
hizmetlerin halkin avantajina kullanilmasina ve devrimci sistemle beraber
bireyin devlet kurumlarinda ki konumunun degistigine dikkat ¢ekmektedir.
Diyalogun son kisminda hemsirenin, “Diger doktor 5 dakikaya yaninizda
olacak” ciimlesi devrimci sistemin kigilere bagli degil kamusal hak temelli insa
edildigini gostermektedir. Son hikayede filim genel olarak Kapital diizenin
saglik sistemini paraya dayanan, otekilestirici insan onurunu yok sayan yapist
elestirilmis, sosyalist sistemin ise saglik hizmetlerinde hasta haklarimi koruyan,

erisilebilir, denetlenebilir oldugunu sdylemlestirmistir.

3. SONUC

Filmin tamaminin sdylemlerine bir biitiin halinde bakti§imizda Marksist
ideolojiyi mesrulagtirmaya ¢alistig1 goriilmektedir. Marksist ideolojiyi komiinist
ekonomi sistemi lizerinden elestirmis, despot siyasi bir diisiinceden daha ¢ok
yasanan, gilindelik hayata dokunan, goriiniir bir ideoloji olarak gdstermeye
caligmistir. Smifsal Miicadele, emegin somiiriisii, emegin hakki, is¢ilerin hak
sahibi olmasi, kollektif yagam, miilkiyet, toprak, yasamsal alan, barinma hakki,
iiretimin ortak miilkiyete doniislimil, emperyalist somiirii bloklari, anti-
emperyalizm, egitim hakki ve esitlik, yoksulluk gibi kavaramlar iizerinden
kapital diizeni elestirmistir. Tiim bu karmasik disiplinler aras1 kavramlar
giindelik hayattan 6rnekler igeren anlat1 6rgiisiiyle sunulmustur. Filim izleyicinin
mevcut diizeni sorgulamasini isterken bunu naif bir dille incitmeden yapmaya
caligmaktadir. Bu durum da filimi gergek hayatla ortiismeyen bir kurmacaya
¢evirmektedir ki aslinda yonetmen gercek hayattan 6rnekler vererek tam da
bundan kagmak istemistir. Filmin elestirilecek en onemli kismi ydnetmenin
devrimci sisteme romantik bakisinin olay orgiistine verdigi zarardir. Yonetmen
10 ayr hikaye tlizerinden ideolojik farklilagmaya parmak basarken ve sosyalist
devrime sempati toplamak isterken gerceklerden uzak kalmistir. Devrim nasil
gerceklesmistir. Radyoda komiinist manifestonun okumasi asamasina nasil
gelinmistir. Filimde higbir sosyalist direnis hareketinden bahsedilmemistir.
Sanki ezilenlerin, esitlik hak ve hiirriyet isteyenlerin bu talepleri muhtesem
sempatik bir dokunusla iilke tarafindan kabul edilmistir. Oysa tarihe bakildiginda
tim devrimlerin kanli miicadeleler, savaslar sonucunda gerceklestigi

goriilmektedir. Tiirk sinemasinda ¢ekilen Marksist ideolojik filmlerin neredeyse
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tamaminda senaryolarin iyimser bir gozlemle kaleme alinmasi s6z konusudur.
Marksist ideoloji, izleyiciye ¢ekici yanlar ile gosterilmek istenirken gergekten
uzak bir {itopya haline doniismektedir.
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