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Editörden  
 

Türkiye Medya Akademisi Dergisinin
 

Değerli Yazarları, Okuyucuları ve Hakemleri;
 

 
İle�şim alanında farklı sahalarda çalışmalar yürütmek amacıyla başla�ğımız bir 

hareket olan Türkiye Medya Akademisi oluşumu uzun toplan�lar ve planlamalar sonucunda 
kurulmuştur. Önceliği ile�şim alanında olmak üzere literatüre katkı sağlayan eserler 
bırakmak çeşitli projeler hazırlamak ve eği�mler vermek gibi temel hedefleri bulunan bu 
oluşumun ilk basamağı Türkiye Medya Akademisi Dergisidir. Dergicilikle uğraşan birçok 
kişinin de bildiği üzere kurulması ve ilk sayının çıkarılması çok büyük efor ve çaba 
gerektirmektedir. Bu anlamda dergiyi kurma kararını aldığımız ilk günden i�baren kesin�siz 
bir şekilde dergi pla�ormumuzun kurulmasından başlayarak tüm süreç boyunca bizi yalnız 
bırakmayan editör kurulumuza ve destekçilerimize teşekkür etmek is�yoru m. 

 

 

Türkiye Medya Akademisi Dergisi ilk sayısı i�bariyle bilimsel hakemli bir dergi olarak 
çıkmış, kısa sürede ise uluslararası niteliğe kavuşacak�r. Dergimiz in sayılarının Nisan ve 
Kasım ayları içinde olmak üzere yılda iki kere yayınlanma sı planlanmaktadır. Derginin ilk 
sayısı ne yazık ki tüm dünyayı derinden etkileyen Covid19 pandemisi gölgesinde 
hazırlanmış�r. Çalışmanın zorlaş�ğı, sahaya inmenin güçleş�ği pandemi atmosferi elbe�e ki; 
araştırmacıları derinden etkilemektedir. Ancak tüm bunlara rağm en ilk sayıya destek veren 
çalışmalarını bizimle paylaşan yazarlarımıza ve onların yazılarının kontrol süreçlerini hassas 
bir şekilde yürüten hakemlerimize

 

ve siz değerli okuyucularımıza da

 

teşekkür ediyorum. 

  

 

Türkiye Medya Akademisi Dergisinin, Nisan 2021

 

sayısında 5

 

araştırma makalesi

 

ve 1 
kitap değerlendirmesi

 

bulunmaktadır. Derginin bu

 

sayısının ilk makalesi

 

olan “Covid-19 
Salgınına Yönelik Hazırlanan Ticari Reklamlar Üzerine Bir İnceleme” adlı çalışmada 
araştırmacı İbrahim BAL, �cari firmaların pandemi döneminde izledikleri reklam stratejilerini 
irdelemiş�r.

 

“Kültürlerarası  arklılıkların Ürün ve Markalar Açısından Değerlendı  rı  lmesı  ” 
başlıklı çalışmada Melda ASLAN, çalışma, dil, din, değer, tutum ve inançlar ile beslenme 
tercihlerinin işletmelerin

 

uluslararası pazardaki başarısı açısından etkilerini, glokal reklamlar 
ve kültürel farklılıklar arasındaki ilişki

 

perspektifinde ele almış�r.

 

Müzikal türündeki filmler ile 
ideoloji arasındaki ilişkinin ele alındığı “Sinema, İdeoloji ve Müzikal

 

Tür İlişkisi Bağlamında: 
42. Cadde

 

 ilmi Üzerine Bir İnceleme ” başlıklı çalışmada

 

Eren BEKTAŞ, 42. Cadde

 

filminin 
egemen ideolojiyi nasıl desteklediği ve yeni ideolojileri nasıl inşa e�ğine eğilmiş�r.

 

Bu 
sayının dördüncü araş�rma makalesi olan “Türkiye’de Siyasi Liderlerin 8 Mart Paylaşımları: 
Resmi Twi�er Hesaplarındaki İçerikler Üzerine Bir Analiz” adlı çalışmada Onur TOS ve Ebru 
DIVRAK, TBMM’de yer alan siyasi par� liderlerinin Twi�er’ın kazandırdığı yeni ile�şim 
imkânlarından ne derece faydalandıklarını ele almış�r. Ahmet DÖNMEZ

 

ve Onur KEŞAPLI, 
“Devrim Arabaları (2008) ve Usta (2009)  ilmlerinde Küresel Sermaye Eleş�risi ve Ulusal 
Sermaye Temsili”

 

başlıklı çalışmasında küresel sermaye karşısında eleş�rel tavır gösterdiğini 
öne sürdüğü,

 

Devrim Arabaları

 

ve Usta filmlerini

 

ideolojik film eleş�risi bağlamında 
incelemiş�r.

 

Bu sayının son çalışması, Mustafa BÖYÜK’ün, “W. Russell Neuman’ın Dijital Fark: 
Gündelik Haya�a Dijitalleşme ve Medya Etkileri Kuramı ” adlı kitabını değerlendirerek ortaya 
koyduğu kitap değerlendirmesidir.

 

Türkiye Medya Akademisi Dergisinin Nisan 2021

 

sayısına olan yoğun ilginin devamını 
diler, bir sonraki sayılara katkıda bulunacak yazar, hakem ve okuyuculara şimdiden teşekkür 
ederiz.  
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COVID-19 SALGININA YÖNELİK HAZIRLANAN TİCARİ 

REKLAMLAR ÜZERİNE BİR İNCELEME 

İbrah�m Bal * 

Özet 

Günümüzde kr�zler, sık aralıklarla ve dünyanın tamamını etk�s� altına alacak şek�lde medyana 
gelmekted�r. Meydana gelen bu kr�zler hem toplumun üyeler�n� hem de firmaları etk�lemekted�r. 
F�rmalar kr�z�n etk�s�n� azaltmak ve tüket�m�n devamlılığını sağlamak �ç�n �let�ş�m şek�ller�nde 
ve reklamlarındak� söylemler�nde değ�ş�kl�ğe g�tmeye başlamıştır. Değ�ş�me g�d�len bu 
kr�zlerden b�r tanes� de 2020‟n�n Ocak ayında Ç�n‟de ortaya çıkan ve tüm dünyayı etk�s� altına 
alan Cov�d-19 salgını olmuştur. Salgınla b�rl�k te �nsanların günlük rut�nler� ve tüket�m b�ç�mler� 
değ�şm�şt�r. Bunun üzer�ne t�car� firmalar üret�m�n devamlılığını sağlayarak tüket�m� devam 
ett�rmek, kend�ler�n� tüket�c� k�tleye hatırlatmak ve prest�jler�n� yükseltmek �ç�n salgınla 
�l�şk�lend�rd�kler� reklamları yayınlamaya başlamışlardır. T�car� firmaların Cov�d -19 
salgınında reklam stratej�ler�n� ve �let�ş�m b�ç�mler�n� değ�şt�rerek tüket�c� k�tley� etk�lemek �ç�n 
nasıl reklam yaptıkları çalışmanın problem�n� oluşturmaktadır. F�rmaların kr�zle b�rl�k te 
değ�şen t�car� söylemler�n� ve �let�ş�m şek�ller�n� ortaya koymak �ç�n söylem anal�z yöntem�n�n 
kullanıldığı bu çalışmada temel amaç Cov�d-19 salgınıyla reklamların �ç�nde değ�şen t�car� 
söylemler� tesp�t etmek ve anlatılmak �stenen� ortaya koymaktır. T�car� firmaların Youtube‟da 
yayınlanan reklamlarının �ncelend�ğ� bu çalışmanın sonucunda firmaların kr�zle b�rl�kte 
söylemler�n� ve �let�ş�m b�ç�mler�n� değ�şt�rd�kler� ve reklamların kr�z�n oluşturduğu koşullarına 
ayak uydurduğu, pandem�ye uygun görüntüler ve söylemler kullandığı ve bunlara t�car� ürün ve 
h�zmetler�n�n tanıtımını ekled�ğ� görülmüştür. 

Anahtar Kel�meler: Salgın, Kr�z, COVID-19(Koronav�rüs), Reklam. 

* Yüksek L�sans Öğrenc�s�, Selçuk Ün�vers�tes�, Radyo Telev�zyon ve S�nema Anab�l�m Dalı,
�brah�mbal543@gma�l.com   ORCID ID: 0000-0002-9009-931X

Gel�ş Tar�h�: 13.03.2021     Kabul Tar�h�: 02.04.2021     Yayın Tar�h�: 30 .04.2021 

Atıf B�lg�s� / Reference Informat�on 
Bal, İ. (2021). Cov�d 19 Salgınına Yönel�k Hazırlanan T�car� Reklamlar Üzer�ne B�r İnceleme. 

Türk�ye Meyda Akadem�s� Derg�s�, C�lt:1, Sayı:1, s.  9-28
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COMMERCIAL ADS PRERARED FOR THE COVID -19 

OUTBREAK A REVIEW ON 

İbrah�m Bal *  

Abstract  

Currently, cr�ses come to the med�an at frequent �ntervals and �n such a way that they affect the 
ent�re world. These cr�ses affect both members of soc�ety and firms. In order to reduce the 
�mpact of the cr�s�s and ensure the cont�nu�ty of consumpt�on, compan�es have started to change 
the�r commun�cat�on patterns and rhetor�c �n the�r advert�s�ng. One of these cr�ses that has 
changed has been the cov�d-19 ep�dem�c, wh�ch appeared �n Ch�na �n January 2020 and 
affected the ent�re world. W�th the ep�dem�c, people's da�ly rout�nes and forms of consumpt�on 
have changed. In add�t�on, commerc�al compan�es have started to publ�sh advert�sements that 
they assoc�ate w�th the ep�dem�c �n order to ma�nta�n consumpt�on, rem�nd themselves of the 
consumer aud�ence and �ncrease the�r prest�ge by ensur�ng the cont�nu�ty of product�on. How 
commerc�al firms advert�se to �nfluence consumer aud�ences by chang�ng the�r advert�s�ng 
strateg�es and commun�cat�on methods �n the Cov�d-19 ep�dem�c �s a problem of the study. 
Commerc�al firms to reveal chang�ng patterns of commun�cat�on w�th the cr�s�s rhetor�c and 
d�scourse analys�s method was used to study the ma�n purpose of th�s Cov�d-19 outbreak �s 
chang�ng the �dea �s to reveal the d�scourses �dent�fy and commerc�al ads. Posted on YouTube 
as a result of th�s study wh�ch exam�ned the�r ads commerc�al compan�es, firms can change 
the�r forms of commun�cat�on and rhetor�c w�th the cr�s�s, and the cr�s�s of the ads created w�th 
the cond�t�ons that made up the rhetor�c and �mages used appropr�ate to the pandem�c, and 
promot�ng commerc�al products and serv�ces that you add to them was observed. 

 

 

Keywords: Ep�dem�c, Cr�s�s, COVID-19(Coronav�rus), Advert�sement. 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
* Correspond�ng Author: Graduate Student, Selcuk Un�vers�ty, Department of Rad�o, Telev�s�on and C�nema, 
�brah�mbal543@gma�l.com   ORCID ID: 0000-0002-9009-931X 
 
Rece�ved Date: 13.03.2021     Accepted Date: 04.02.2021     Publ�shed Date: 30.04.2021 
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GİRİŞ 

Günlük yaşamımız �çer�s�nde ortaya çıkan kr�zler �nsanların gerçekleşt�rd�ğ� 

eylemler, doğaya ve çevreye ver�len zararlar yüzden daha sık ve küresel olarak 

yaşanmasına sebep olmuştur. Meydana gelen kr�zler �nsanları der�nden etk�lem�ş ve 

yaşam b�ç�mler�nde değ�ş�kl�ğe sebep olmuştur. Değ�ş�me sebep olan kr�zlerden b�r� de 

2020 yılı �t�bar�yle ortaya çıkan ve Cov�d-19 olarak n�telend�r�len Ç�n kaynaklı b�r 

salgındır. 

Cov�d-19, Ç�n‟�n Vuhan Eyalet�‟nde ortaya çıkmış ve �nsandan �nsana bulaşarak 

tüm dünya yayılmıştır. Bunun üzer�ne Dünya Sağlık Örgütü Cov�d-19‟u pandem� olarak 

�lan etm�ş ve tüm dünyaya duyurmuştur. V�rüs pandem� olarak �lan ed�ld�kten sonra 

ülkeler çeş�tl� önlemler almaya başlamış, sınırlarını kapatmış ve �nsanlara evler�nden 

gerekl� olmadıkça çıkmamaları tal�matlarında bulunmuştur. Alınan bu önlemlerle 

beraber �nsanların yaşam şek�ller� ve tüket�m b�ç�mler� değ�şm�şt�r. İnsanlar bu dönemde 

sosyal �zolasyona önem verm�ş ve daha çok evler�nde vak�t geç�rmeye başlamıştır. 

Bununla b�rl�kte �nsanlar alışver�şler�n�, bankacılık �şlemler�n�, ödemeler�n� ve daha 

b�rçok �ş� �nternet üzer�nden gerçekleşt�rmeye başlamıştır. Meydana gelen kr�z ve 

�nsanların değ�şen alışkanlıkları t�car� firmalar da etk�lem�şt�r. T�car� firmalarda bu 

değ�ş�me ayak uydurab�lmek �ç�n çeş�tl� çalışmalar yürütmeye başlamıştır.  

Yaşadığımız dünya sürekl� değ�ş�m hal�nded�r. T�car� kurum ve kuruluşlar 

faal�yetler�n� sürdüreb�lmek �ç�n kr�zlerle b�rl�kte oluşan değ�ş�mlere ayak uydurmak 

zorundadır. F�rmalar bu değ�ş�mlere ayak uyduramadığı takt�rde d�ğer firmalarla olan 

rekabet güçler� azalmakta ve bunun sonucunda da sektör dışında kalab�lmekted�rler. Bu 

yüzden meydana gelen değ�ş�mle b�rl�kte t�car� kurum ve kuruluşlar rekabet� sürdürmek 

ve faal�yetler�ne devam edeb�lmek amacıyla kr�z dönemler�ne uygun çeş�tl� reklam ve 

�let�ş�m stratej�ler�ne başvurmaktadırlar (Akyazı, 2018, s.604).  

Reklam kavramı radyo, telev�zyon, s�nema ve gazete g�b� medya araçlarıyla 

ürünler�n ve h�zmetler�n hedef k�tleye tanıtılması olarak �fade ed�lmekted�r. Reklam, 

ürün ve h�zmetler�n neden, ne fiyata ve nasıl alınacağı hakkında hedef k�tleye açıklama 

yapmakta ve tüket�c�ye parasını nasıl değerlend�receğ� konusunda yol göstermekted�r 

8 -279 -28
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(Pektaş, 1987, s.221).  Reklam b�r malın, markanın ya da h�zmet�n net ve yalın b�r 

şek�lde görsel-�ş�tsel ver�ler aracılığıyla hedef k�tleye aktarılmasıdır. Başka b�r �fadeyle 

reklam bell� zamanlarda b�r ürün ya da h�zmet hakkında açıklayıcı ve �nandırıcı 

mesajların tüket�c�y� �kna etmek ve b�lg�lend�rmek �ç�n çeş�tl� platformlar aracılığıyla 

�fade ed�lmes�d�r (Özkunduracı, 2014, s.13). Günümüzde teknoloj�n�n gel�şmes� ve 

tüket�c� k�tlen�n değ�şmes�yle firmalar k�tlelere ulaşmak �ç�n daha yaratıcı ve �lg�nç 

yollar terc�h etmeye başlamışlardır. Rekabet�n artması ve pazarın büyümes�yle b�rl�kte 

hedef k�tleye ulaşmanın en etk�l� aracı reklam olmuştur. Reklamın yayınlandığı radyo, 

gazete, TV ve s�nema g�b� geleneksel platformlara teknoloj�n�n gel�şmes�yle �nternet de 

eklenm�şt�r (Arslan, 2017, s.20).  

Genel anlamda reklam b�r ürün ya da h�zmet�n tüket�c� k�tleye çeş�tl� platformlar 

yardımıyla tanıtılmasıdır. Fakat günümüzde toplumsal sorunları göz ardı eden ve sadece 

t�car� çıkarlar doğrultusunda gerçekleşt�r�len reklamlar anlamlarını y�t�rm�şt�r. Bununla 

b�rl�kte değerlere, toplumsal ve çevresel sorunlara değ�nen reklamlar önem kazanmaya 

başlamıştır. Bu tür reklamların kullanıldığı dönemlerden b�r� de 2020 yılı olmuştur. 

2020 yılında ortaya çıkan Cov�d-19 salgınıyla b�rl�kte reklam çalışmaları salgının 

meydana get�rd�ğ� �ht�yaçlara ve sorunlara yönel�k olmaya başlamıştır. Cov�d-19 

�nsanların �ht�yaçlarını ve tüket�m öncel�kler�n� değ�şt�rm�şt�r. Reklamların �çer�kler� ve 

verd�kler� mesajlar da bu değ�ş�me ayak uydurmuştur. F�rmalar prest�jler�n� artırmak ve 

marka değerler�n� güçlend�rmek �ç�n reklamlarında salgına yönel�k mesajlarını da 

eklemeye başlamıştır (Cılızoğlu vd, 2020, s.281-282,296). 

T�car� firmalar da bu dönemde sosyal mesaj vermek, �nsanları b�lg�lend�rmek ve 

bunu gerçekleşt�r�rken de oluşan �ht�yaçlara yönel�k ürün ve h�zmetler�n� tanıtmak �ç�n 

reklam faal�yetler� yürütmeye başlamıştır. Bu faal�yetler� gerçekleşt�r�rken de b�r sosyal 

medya platformu olan Youtube yoğun b�r şek�lde kullanmışladır.  

Youtube 2005 yılında kurulduktan sonra v�deo �zleme ve paylaşma alanında 

büyük popülerl�k kazanmıştır. Youtube sayes�nde kullanıcılar  farklı alanlarla �lg�l� v�deo 

�zleme olanağına kavuşmuştur. Ayrıca Youtube, �çer�s�nde barındırdığı b�rçok 

kategor�den �çer�kle d�j�tal v�deo arş�v� olma özell�ğ� de taşımaktadır. Youtube 

kullanıcılara v�deo �zleme �mkânının yanında kullanıcılara b�rer �nternet kanalı açma 

8 -279 -28
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olanağı da sağlamıştır. (İlhan ve Aydoğdu, 2019, s.1136). Bu özell�kler�nden dolayı 

Youtube, günümüzde geleneksel medyanın yer�n� almaya başlamış ve �nsanların 

vak�tler�n�n büyük çoğunluğunu geç�rd�ğ� b�r platform hal�ne gelm�şt�r. Budan dolayı 

t�car� firmalar tüket�c�lere ulaşmak �ç�n reklamlarını Youtube üzer�nden de yayınlamaya 

başlamıştır. Youtube‟un terc�h ed�lmes�n�n sebepler�nden b�r� de gel�şt�rd�ğ� algor�tma 

sayes�nde �zley�c�ler�n �lg� alanları ve yönel�mler�ne göre k�ş�selleşt�r�lm�ş reklamların 

kullanıcılara sunmasıdır. Bu özell�k t�car� firmaların �sted�ğ� hedef k�tleye daha çabuk 

ulaşmasına olanak sağlamıştır. Youtube‟un sağladığı bu özell�kler�nden dolayı 

yapılacak araştırmada da reklam bu platform üzer�nden seç�lm�şt�r. 

Bu çalışmanın amacı, Cov�d-19‟la b�rl�kte t�car� firmaların değ�şen �let�ş�m 

b�ç�mler�n� ve salgınla �l�şk�lend�rd�kler� reklamların değ�şen t�car� söylemler�n� söylem 

anal�z� yöntem�yle �nceleyerek ortaya koymaktır. Bu amaç doğrultusunda araştırmanın 

evren�n� t�car� firmaların Cov�d-19 salgınıyla b�rl�kte Youtube‟da yayınladığı salgın 

�çer�kl� reklamlar oluşturmaktadır. Araştırmanın örneklem�n� Halkbank, Turkcell ve 

Lassa firmalarının yayınladığı Cov�d-19 �çer�kl� reklamlar oluşturmaktadır. Farklı 

alanlardan firmaların terc�h ed�lmes�n�n sebeb� salgına yönel�k oluşturulan reklamlarda 

ortak b�r d�l kullanımının gel�şt�ğ�n� ortaya koymaktır. T�car� firmaların Youtube‟da 

yayınlanan reklamlarının �ncelend�ğ� ve anal�z ed�ld�ğ� bu çalışmanın sonucunda t�car� 

firmaların kr�zle b�rl�kte t�car� söylemler�n� ve �let�ş�m b�ç�mler�n� değ�şt�rd�kler� tesp�t 

ed�lm�şt�r. Bu doğrultuda firmalar �nsanların evde kalmalarını, h�jyen kullarına 

uymalarını ve sosyal mesafeye d�kkat etmeler� gerekt�ğ�n� d�le get�rm�şt�r. Bu uyarılarla 

b�rl�kte firmalar kr�zle �l�şk�lend�kler� ürün ve h�zmetler�n�n tanıtımını yapmıştır. Halk 

Bank‟ın mob�l bankacılık ve destek kred�ler�n�, Tukcell‟�n güçlü telekomün�kasyon 

altyapısını, Lassa �se güçlü ve sağlam araç last�kler�n� kr�zle �l�şk�lend�rm�şt�r. 

1.  KRİZ DÖNEMLERİNDE İLETİŞİM 

Olağan dışı ve beklenmed�k durumlar, kurum ve kuruluşları kötü yönde 

etk�lemekted�r. Hazırlıksız şek�lde yakalanılan bu durumlar kr�z olarak 

n�telend�r�lmekted�r. Kr�zler kurum ve kuruluşlar tarafından �y� b�r şek�lde anal�z ed�l�p 

çözüm odaklı çalışmalar yürütüldüğü takt�rde b�r fırsata, ortaya çıkan durum �y� b�r 
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şek�lde anal�z ed�lmed�ğ� ve gerekl� çalışmalar yapılmadığı takt�rde �se b�r yıkıma neden 

olab�lmekted�r (Çet�n ve Toprak, 2016: s.55). 

Kurumların kr�zlere karşı yen�k düşmemeler� �ç�n „kr�z yararlanılab�l�rl�k‟ ve 

„kr�z karşılama‟ planları oluşturmaları gerekmekted�r. Oluşturulan planların o günün 

koşullarına, standartlarına ve kurumun sosyal sorumluluk anlayışına uygun şek�lde 

gerçekleşt�r�lmel�d�r. Bunların dışında planların oluşan beklent�lere ve durumlara ayak 

uydurması, kurumun �t�barına zarar vermemes� ve medyayla �y� �l�şk�ler kurarak 

�let�ş�m�n sağlıklı b�r şek�lde gerçekleşt�r�lmes� gerekmekted�r (Tuğcu, 2013, s.18-19). 

Gazetec� ve modern halkla �l�şk�ler�n öncüler�nden b�r�s� olarak görülen Ivy Lee, 

kr�z yönet�m� uygulamalarının oluşturucularından b�r�d�r. Lee ortaya çıkan kr�zlerde 

toplumu b�lg�lend�rmen�n önem arz ett�ğ�n� d�le get�rm�ş ve bununla �lg�l� çeş�tl� 

çalışmalar ortaya koymuştur. Kurumlara yönel�k yürüttüğü çalışmalarında �nsanları hem 

b�lg�lend�rm�ş hem de markaların �t�barını artırmıştır (Kalender vd, 2013, s.18) 

Kr�z yönet�m� kavramı 1980‟l� yıllardan �t�baren önem kazanmış ve firmalar 

kr�zlere yönel�k danışmanlık h�zmetler� almaya başlamıştır. T�car� rekabet�n arttığı 

günümüzde pazar payını artırmak �ç�n çalışmalar yürütüp büyük bütçeler ayıran firmalar 

aynı zamanda kr�z� atlamak ve kr�zden karlı çıkmak �ç�n de harcamalar yapmaya 

başlamıştır (Okay, 2002, s.474).  

R�skler günümüzde hayatımızın olağan parçaları hal�ne gelm�şt�r.  Doğaya 

ver�len zarar, �nsan faal�yetler�, kamu ve özel sektörün oluşturduğu olumsuz koşullar 

kr�zler�n daha sık ve küresel boyutta oluşmasına sebep olmaktadır. Gel�şen �let�ş�m 

araçları da bu olaylara paralel olarak ortaya çıkan her türlü b�lg�n�n çabuk b�r şek�lde 

yayılmasına olanak sağlamıştır. Kes�nl�ğ� olan ve olmayan b�lg�ler�n çabuk b�r şek�lde 

yayılması toplum �çer�s�nde pan�k ve end�şe yaratmaktadır. Böyle durumlarda toplumda 

bulunan �nsanlarla r�sk �let�ş�m�n�n doğru b�r şek�lde kurulması gerekmekted�r (Turancı, 

2010, s.94). 

F�rmalar da pazar paylarını büyütmek, tüket�c�ler�n gözünde �t�barlarını artırmak 

ve kr�z� fırsata çev�rmek �ç�n tüket�c�lere yönel�k �let�ş�m şek�ller�n� değ�şt�rm�şlerd�r. 

Değ�şen �let�ş�m şek�ller� firmaların sosyal sorumluluk anlayışına uygun olarak 
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reklamlarında yansımaya başlamıştır. Reklamların değ�şt� kr�zlerden b�r�de Cov�d-19 

salgını olmuştur. 

2. SALGIN HASTALIKLAR VE COVID-19 

Salgın hastalıklar �nsanların var olduğu en esk� çağlardan günümüze kadar 

varlığını sürdürmekted�r. İnsanların neden olduğu sağlıksız koşullar, doğal afetler, 

ekoloj�k s�stem�n bozulması ve yeters�z beslenme g�b� b�rçok unsur salgın hastalıkların 

tet�kley�c�s� olab�lmekted�r. Farklı zaman d�l�mler�nde dünyanın değ�ş�k bölgeler�nde 

ortaya çıkan bakter� ve v�rüsler tesp�t ed�l�p tedav� yöntem�n�n bulunmasına kadar geçen 

sürede toplu ölümler meydana gelm�şt�r. (Kılıç, 2004, s.11-13). Salgın hastalıkların en 

büyük özell�kler�nden b�r� ortaya çıktıkları bölgelerle sınırlı kalmıyor olmalarıdır.  

Salgın hastalıkların ortaya çıktıkları bölgelerden d�ğer bölgelere yayılmasında 

ana etken �let�ş�m�n ve etk�leş�m�n artmasıdır. İnsanlar arasındak� etk�leş�m�n artmasıyla 

b�rl�kte topluluklar arasında dolaşımda olan sadece para, t�car� mallar, teknoloj� ve 

fik�rler olmamıştır. İl�şk�ler�n artmasıyla b�rl�kte hastalıklara neden olan v�rüsler ve 

m�kroplar da ülkeler arasında dolaşıma g�rmeye başlamıştır. Bu dolaşımla b�rl�kte dünya 

üzer�ndek� kıtaların bell� bölgeler�nde ortaya çıkan salgın hastalıklar d�ğer bölgelere 

yayılmaya başlamıştır.  Bu salgın hastalıklar yayıldığı ve daha önce o hastalığın ortaya 

çıkmadığı bölgelerde de büyük ölümlere yol açmıştır. (Mcne�ll, 2002, s.288). 

Salgın hastalıklar, ortaya çıktıkları ve etk�s� altına aldıkları yerlerde ekonom�k, 

sosyal, s�yasal ve asker� alanlarda olumsuzluklara neden olmuştur. Bazı durumlarda 

yaşam koşulları en alt sev�yelere �nm�ş, toplu göçlere neden olmuş ve bazı bölgeler 

�nsan göçler�nden dolayı ıssızlaşmıştır. Toplumlar �ç�n b�rer tehd�t olan salgın 

hastalıklara bulunduğu dönem�n şartlarına göre tedb�rler alınmıştır. Alınan en etk�l� 

tedb�rlerden b�r� hastalığı canlıların ya da hastalığı taşıyan d�ğer unsurların farklı yerlere 

g�d�ş�n� durdurmak olmuştur (Küçükuğurlu ve Zeng�n 2018, s.498). 

Geçm�şten günümüze dünyanın çeş�tl� bölgeler�nde ortaya çıkan ve dünyanın 

neredeyse bütün bölgeler�ne yayılan veba, ç�çek, kolera, domuz gr�b� ve kuş gr�b� g�b� 

b�rçok salgın hastalık olmuştur. Bu salgın hastalıkların tedav�s� bulunana kadar k�tlesel 

ölümlere sebep olmuş ve toplumları der�nden etk�lem�şt�r. Günümüzde de 2020 Ocak 
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ayı �t�bar� �le Cov�d-19 adı ver�len ve Ç�n merkezl� b�r v�rüs tüm dünyayı etk�s� altına 

almıştır. Dünya Sağlık Örgütü bu v�rüsü pandem� olarak n�telend�rm�şt�r.  

Pandem�, dünya üzer�nde b�rçok ülkede ya da kıtalarda büyük b�r alana yayılan 

ve o bölgelerde etk� gösteren salgın hastalıklara ver�len addır. Pandem�k hastalık �se 

dünya üzer�nde bulunan �nsanların büyük b�r bölümünün sağlığını r�ske atan bulaşıcı 

hastalıklardır. Pandem�k hastalıklar Dünya Sağlık Örgütü (WHO) tarafından �nsanlara 

duyurulmaktadır. B�r hastalığın pandem� olarak duyurulmasındak� ana etken çabuk b�r 

şek�lde yayılıyor olmasıdır. Ortaya çıkan pandem�n�n toplum üzer�ndek� etk�s� v�rüsün 

�nsanlar arasındak� bulaşıcılığına, �nsanların bağışıklık s�stemler�ne, �kl�m koşularına, 

�nsanlar arası temas durumuna, ülken�n sağlık h�zmetler�ne vb. durumlara göre farklılık 

teşk�l etmekted�r (Med�pol, 2021). Dünya Sağlık Örgütü‟ne göre dünya üzer�nde 

görülen hastalıkların pandem� olarak �lan ed�lmes� �ç�n üç kr�ter gerekl�d�r. Bunlar; yen� 

b�r v�rüs ya da mutasyon geç�rm�ş b�r etken olması, sürekl� bulaşması ve b�reylere kolay 

bulaşmasıdır (Aysan, 2020, s.19).  

B�r pandem� olarak n�telend�r�len Cov�d-19 ortaya çıktığı �lk yer Ç�n‟�n Vuhan 

Eyalet�‟d�r. 2020‟n�n Aralık ayında ateş, öksürük ve nefes darlığı semptomları gösteren 

b�r grup �nsanda gerçekleşt�r�len �ncelemeler sonucunda 13 Ocak 2020 tar�h�nde 

tanımlanmıştır. Salgın �nsanların etk�leş�m� sayes�nde ortaya çıktığı eyalet�n sınırlarını 

aşmış �lk aşamada Ç�n‟�n bütün bölgeler�ne yayılmış ve daha sonra Ç�n‟�n sınırlarını 

aşarak tüm dünya ülkeler�n� etk�s�n� altına almıştır. Bu hastalığın bel�rt�ler�n�n 

gözüktüğü bazı �nsanlarda zatürre, organ yetmezl�ğ�, solumum sıkıntısı ve can kaybı 

gerçekleşeb�lmekted�r (T.C. Sağlık Bakanlığı, 2021). 

B�l�m �nsanları v�rüsün �nsanlara b�r tür ara hayvan aracılığı �le bulaştığını öne 

sürmekted�r. Ortaya konulan araştırmalara doğrultusunda v�rüsün kâğıt, dem�r, plast�k, 

cam, tahta ve alüm�nyum g�b� yüzeylerde tutunab�ld�ğ� ve bu yüzeylerde 4-5 gün 

hayatını sürdüre b�ld�ğ� tesp�t ed�lm�şt�r. V�rüsün �nsanların öksürmes�yle b�rl�kte ortaya 

saçtığı vücut sıvılarıyla d�ğer �nsanlara bulaştığı ortaya konulmuştur. Ayrıca v�rüslü 

yüzeylere dokunduktan sonra eller�n gözlere ve ağıza götürülmes�yle de vücuda 

g�rmekte ve �nsanları hasta etmekted�r (Aysan, 2020, s.27).    
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V�rüsler�n kolay bulaşmasından dolayı v�rüsü taşıyan �nsanlar yaşadıkları 

toplumlarda etk�leş�me g�rd�kler� �nsanları potans�yel b�r hastaya dönüştürmekted�r. Bu 

yüzden v�rüs taşıyan �nsanlar hem kend�ler� hem de toplumdak� d�ğer �nsanların 

sağlığından mesuldür.  D�ğer b�r değ�şle �nsanlar hastalıklar konusunda b�lg� sah�b� olan 

b�l�m �nsanlarının ve devlet görevler�n�n yaptığı uyarılara karşı duyarsız kaldıklarında 

toplumun ger� kalanını da tehl�keye atmaktadır (Baştürk ve Eken, 2020, s.27). 

Ç�n�n Vuhan Eyalet�‟nden tüm dünyaya yayılan yen� Cov�d-19 kısa zamanda 

bütün ülkeler� etk�s� altına almıştır. Bu etk�yle b�rl�kte ülkeler çeş�tl� önlemler almış 

sosyal ve t�car� hayat durma noktasına gelm�şt�r. 

3. COVID-19’UN TÜRKİYE VE DÜNYAYA ETKİSİ   

Pandem�n�n ortaya çıkması ve tüm dünyaya yayılmasıyla b�rl�kte b�rçok ülke 

b�rb�rler�n� suçlamış ve çeş�tl� �dd�alarda bulunmuştur. B�l�m �nsanlarının 

laboratuvarlarda et�k olmayan çalışmalar yaptığına da�r suçlamalar ortaya atılmıştır. 

Ç�n, hastaları g�zled�ğ� ve hastalığın yayılması konusunda yeter�nce tedb�r almadığı �ç�n 

eleşt�r�lm�şt�r. Cov�d-19‟un doğal yollardan mutasyona uğradığı ve laboratuvarlarda 

üret�l�p b�l�nçl� olarak dünyaya yayıldığı konusunda �k� karşıt görüş ortaya çıkmıştır. 

V�rüsün yarasa çorbası ya da yılandan yayıldığına da�r yazılar ortaya konulmuştur. 

Cov�d-19‟un ortaya çıktığı �lk günden �t�baren b�l�msel dayanağı olmayan b�rçok �dd�a 

ortaya atılmış ve �nsanların z�h�nler� karıştırılmıştır (Aysan, 2020, s.27 -28). Bu �dd�alar 

eşl�ğ�nde Türk�ye ve dünyadak� b�rçok ülke v�rüsten etk�lenm�şt�r.  

Ülkeler v�rüsün yayılış hızını ve etk�s�n� azaltmak �ç�n bazı yasaklar uygulamış 

ve çeş�tl� önlemler almıştır. Alınan yen� önemlerle b�rl�kte ülkelere g�r�ş ve çıkışlar 

yasaklanmış, tur�stl�k gez�ler durdurulmuş, �nsanların topluluklar hal�nde bulunduğu 

etk�nl�kler kısıtlanmış, okullara ara ver�lm�ş ve b�rçok ülkede sokağa çıkma 

yasaklamaları get�r�lm�şt�r (Ş�t ve Telek, 2020, s. 3). 

Ülkeler�n aldığı sıkı önemler t�car�, sosyal ve ekonom�k hayatı durdurma 

noktasına get�rm�şt�r. Ayrıca b�rçok ülken�n sağlık s�stem� çöküşe uğramış ve bununla 

beraber ülkeler sosyal yaşamın ve ekonom�k �st�krarın sürekl�l�ğ�n� sağlamakta güçlük 

çekmeye başlamıştır. Türk�ye‟de �lk Cov�d-19 vakasının görülmes�n�n ardından v�rüsün 

bulaşma hızının azaltılması �ç�n çalışma, eğ�t�m, ulaşım ve sosyal hayata yönel�k bazı 

8 -279 -28



18

TÜRKİYE 
MEDYA AKADEMİSİ

DERGİSİ TURKISH 

JOURNAL OF
MEDIA ACADEMY

8 -27

kısıtlamalar yapmıştır. Bu kısıtlamalardak� asıl amaç �nsanlar arasındak� etk�leş�m� 

azaltmak ve �nsanların topluluklar hal�nde bulunmasını engelleyerek v�rüse karşı 

koruma sağlamaktır. Kısıtlamalarla b�rl�kte bell� kurallar gözet�m�nde nakl�ye, gıda 

satışı, elektr�k, su ve ısınma g�b� temel �ht�yaçlara yönel�k çalışma alanları faal�yetler�ne 

devam etmeye başlamıştır. Okullar onl�ne eğ�t�me geç�ş yapmış, �nsanlar e- t�caret ve e-

s�par�ş h�zmetler� yoğun şek�lde kullanmaya başlamıştır (Balcı ve Çet�n, 2020, s. 41). 

Bunların dışında Türk�ye‟de maske kullanma zorunluluğu get�r�lm�ş, sosyal 

mesafen�n korunması �ç�n önlemler artırılmış, h�jyen konusunda b�lg�lend�r�lmeler 

yapılmıştır. Bunun dışında kred� ödemeler� ertelenm�ş, t�car� kuruluşlara kred� yardımı 

sağlanmış ve sokağa çıkma kısıtlaması g�b� b�rçok önlem almıştır. Ayrıca bazı ülkelerle 

aşı anlaşmaları yapmış ve ülke �ç�ndek� �nsanların aşılanmasına başlanmıştır. Görüldüğü 

üzere v�rüsün yayılımını azaltmak �ç�n ülkeler b�r d�z� tedb�r alamaya başlamıştır.  

Bu tedb�rler doğrultusunda �nsanların yaşam ve tüket�m b�ç�mler� değ�şm�şt�r. 

Bunun sebeb� �nsanların sosyal �zolasyona önem vermes�, gerekl� olmadıkça dışarı 

çıkmaması, madd� kaygınların artması ve kazançların azalmasıdır. Değ�şen tüket�m 

b�ç�mler� ve alışkanlıkları t�car� firmaların ürün ve h�zmetler�n�n alıcı bulması 

konusunda zorluk çekmes�ne neden olmaya başlamıştır. Bu yüzden firmalar 

güven�rl�kler�n� yen�leme, b�l�n�rl�kler�n� artırma ve pazar paylarını yükseltmek �ç�n 

çalışmalar yapmaya başlamıştır (Hasanhanoğlu, 2020, s. 23-24). Bu doğrultuda firmalar 

meydana gelen bu kr�zde �let�ş�m stratej�ler�n� değ�şt�rm�ş ve kr�ze yönel�k mesajları da 

�çeren reklamlarını tüket�c� k�tleye sunmaya başlamıştır.  

Salgın hastalığın ortaya çıktığı �lk andan �t�baren �nsanların b�l�nçlend�r�lmes� ve 

yönlend�r�lmes� oldukça önem teşk�l etm�şt�r. Bu b�l�nçlend�rme gerçekleşt�r�l�rken 

geleneksel ve yen� medya da kullanılmıştır. Çeş�tl� medya platformlarında yayınlanan 

kamu spotları, b�lg� ver�c� mesajlar, b�l�m �nsanlarının sağladığı ver�ler ve reklam 

çalışmaları toplum üzer�nde olumlu etk� sağlamıştır. Ayrıca doğru şek�lde aktarılan 

mesajlar ve reklam çalışmaları �nsanların v�rüsten oluşan koşullara adapte olmasını 

hızlandırmıştır (Baştürk ve Eken, 2020, s. 27). T�car� firmalar da bu dönemde sosyal 

mesaj vermek, �nsanları b�lg�lend�rmek ve bunu gerçekleşt�r�rken de oluşan �ht�yaçlara 

yönel�k ürün ve h�zmetler�n� tanıtmak �ç�n reklam faal�yetler� yürütmeye başlamıştır. Bu 
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faal�yetler� gerçekleşt�r�rken de b�r sosyal medya platformu olan Youtube yoğun b�r 

şek�lde kullanılmıştır. 

4. YÖNTEM 

T�car� firmaların Cov�d-19 salgınında reklam stratej�ler�n� ve �let�ş�m b�ç�mler�n� 

değ�şt�rerek tüket�c� k�tley� etk�lemek �ç�n nasıl reklam yaptıkları çalışmanın problem�n� 

oluşturmaktadır. Çalışmanın amacı �se Cov�d-19‟la b�rl�kte t�car� firmaların değ�şen 

�let�ş�m b�ç�mler�n� ve salgınla �l�şk�lend�rd�kler� reklamların değ�şen t�car� söylemler�n� 

söylem anal�z� yöntem�yle �nceleyerek ortaya koymaktır. Bu amaç doğrultusunda 

araştırmanın evren�n� t�car� firmaların Cov�d-19 salgınıyla b�rl�kte Youtube‟da 

yayınladığı salgın �çer�kl� reklamlar oluşturmaktadır. Araştırmanın örneklem�n� 

Halkbank, Turkcell ve Lassa firmalarının yayınladığı Cov�d -19 �çer�kl� reklamlar 

oluşturmaktadır. Araştırma kapsamına dah�l ed�len reklamlar Youtube arama motoruna 

“pandem�, Cov�d-19, Koronav�rüs ve reklam” kel�meler� yazılarak aratılmış ve çıkan 

reklamlar anal�z ed�lm�şt�r. 

Söylem anal�z� hem b�r met�n anal�z� hem sosyal anal�z hem de eleşt�rel b�r 

çalışmadır. Söylem anal�z�, değ�ş�k konuşma şek�ller�yle ortaya konulan farklı 

gerçekl�kler�, pol�t�k �l�şk�ler�, güç �l�şk�ler�, enformasyon ve �deoloj� b�ç�mler�, 

kuramsal bağlantılar ve söylemler� kullananların ortaya çıkardığı düzenle veya 

düzens�zl�klerle �lg�lenmekted�r (Sözen, 1999, s.81, 92). Sosyal b�l�mler alanında 

özel�kle d�lb�l�m�, �let�ş�m ve sosyoloj� çalışmalarında (reklamlar, haber met�nler�, 

söyleş� vb.) kullanılan b�r yöntemd�r. Söylem anal�z� n�tel b�r araştırma yöntem�d�r. 

İlet�ler�, met�nler� veya sosyal olayları b�r d�l �çer�s�nde oluşturulan söylemsel prat�kler 

olarak ortaya koyup, bu met�nler �çer�s�nde bulunan mesajları açığa çıkarmayı 

hedefleyen, anlamaya ve yorumlamaya dayalı b�r anal�z yöntem�d�r (Taylan, 2011, s.66, 

72). 

Söylem anal�z� „K�m nasıl yazıyor ya da nasıl okuyor? K�m nasıl konuşur? K�m 

nasıl d�nler ya da susar?‟ sorularıyla başlamaktadır. Varsayımlardan değ�l 

bel�rs�zl�klerden yola çıkmaktadır. Söylem anal�z� b�lg�ler� keş�f yoluyla elde etmeye 

çalışmaktadır. Keşfett�ğ� şey �se b�lg� hakkında b�lg�d�r. B�r prat�k olarak d�l �nceleyerek 

b�lg�ye ulaşmanın farklı yolları ortaya koymaktadır. Söylem� �nceleneb�l�r yapan şey 
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Görsel-1: Halkbank Youtube Reklamı Ekran Görüntüler�  

d�l�n fonks�yonlarıdır. Bunları eyleme veya prat�ğe dönüştürenler �se �fadeler, beyanlar, 

anlatım b�ç�mler� ve konuşma yollarıdır. Anal�z�n ana amacı etk�leş�m ve �let�ş�m 

bağlamında anlam mübadeleler�n� ortaya koymaktır (Sözen, 1999, s.85-86).   

       4.1. Reklam Çözümlemes� 

4.1.2. Halkbank Reklamı 

Halkbank reklamı pencereden dışarıyı seyreden b�r a�le �le başlamaktadır. 

Ardından dışarıda özgürce uçan kuşların görüntüsü gelmekted�r. Burada evden dışarı 

çıkamayan �nsanlar ve kuşlar arasında b�r tezatlık oluşturulmuştur. Devam eden 

görüntülerde Halkbank b�nası üzer�ne evde vak�t geç�ren �nsanların, salgında çalışmaya 

devam eden sağlık çalışanlarının, eczacıların, market çalışanlarının, kuryeler�n, kolluk 

kuvvetler�n�n, beled�ye çalışanlarının, basın mensuplarının ve bankacıların görüntüler� 

yansıtılmaktadır. Bu görüntüler�n Halkbank b�nası üzer�ne yansıtılmasının amacı 

Halkbank üzer�nden b�r ortaklık kurulmak �stenmes�d�r.  

Bu görüntüler�n ardından evde Halkbank d�j�tal bankacılık uygulaması kullanan 

�nsanların görüntüsü gelmekted�r. Burada ver�lmek �stenen mesaj �nsanların bankacılık 

�şlemler�n� evden çıkmadan d�j�tal kanallar üzer�nden geçekleşt�reb�leceğ�d�r. Devam 

eden sahnede farklı meslek grupları �ç�n destek kred�ler� hazırladığı �nsanların 

görüntüler� gelmekted�r. Bu görüntülerdek� amaç reklamları �zleyen farklı meslek 

gruplarındak� �nsanların Halkbank‟la özdeşleşmes�n� sağlamak ve kred�ler�nden 

bahsetmekt�r. Reklamın devam eden sahnes�nde b�nanın üzer�nde Türk Bayrağı 

yansıtılmaktadır. Bu sahnede Türk�ye ve banka arasında b�r �l�şk� kurulmuştur. Bu 

sahnen�n Ardından “Halkbank ev halkının yanında!” yazısı bel�rmekte ve Halkbank 

logosuyla reklam son bulmaktadır. Burada ver�lmek �stenen mesaj �se pandem� 
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dolayısıyla evden çıkmayan halkın d�j�tal bankacılık uygulamasını ve destek kred�ler�n� 

kullanab�lecekler�d�r. Görüntülerle b�rl�kte kalın b�r erkek ses� reklam boyunca şu 

şek�lde devam etmekted�r:  

“Bugün Türk�ye‟m, hayatı olanca güzell�ğ� �le sığdırdığımız, umudu baş 

köşeye oturttuğumuz kocaman b�r ev. 83 m�lyon evde ama bu da geçer 

evelallah dey�ş�m�z, caddelerde sokaklarda doktorlarımız, sağlık 

çalışanlarımız, eczacılarımız, market çalışanlarımız, kuryeler�m�z, 

pol�sler�m�z, askerler�m�z, beled�ye çalışanlarımız, basın mensuplarımız, 

bankacılarımız ve 24 b�n� aşkın Halkbank a�les� çalışanı fedakârca görev 

yapmakta.  M�nnettarız onlara, müteşekk�r�z. Bugün Halkbank d�j�tal 

bankacılık kanalları üzer�nden memleket�n her köşes�yle 7-24 d�yalogda 

hazırladığı destek paketler�yle üret�c�m�z�n, esnafımızın, KOBİ‟m�z�n ve 

7‟den 70‟e   ev halkının yanında. Türk�ye‟m, yarın yen� b�r güçle 

dolduracağız fabr�kaları, dükkanları, yolları, tarlaları, sokakları ama 

bugün evde kalmalı… Evde kal Türk�ye‟m. Halkbank”  

Bununla alakalı olan görseller büyük b�r Halkbank b�nası üzer�ne 

yansıtılmaktadır. Reklamın sonunda Halkbank kurumsal logosu ekrana gelmekte ve 

reklam b�tmekted�r. 

Reklamdak� seslend�rmede Türk�ye kocaman b�r eve benzet�lm�şt�r. Buradak� 

benzetmen�n amacı pandem�den dolayı �nsanların evler�nden çıkamaması ve evler�nde 

vak�t geç�rmeler�d�r. Devam eden konuşmada pandem�de �şler�ne ara vermeden çalışan 

çeş�tl� meslek gruplarına ve Halkbank çalışanlarına teşekkür ed�lm�şt�r. Bu konuşmada 

Halkbank teşekkür ederek pandem�de çalışan �nsanlara değer verd�ğ�n� ve onları 

unutmadığını vurgulamak �stem�şt�r. Böylece marka �majına katkı sağlamıştır. Bu 

konuşmanın ardından Halkbank, d�j�tal bankacılık uygulamasına ve destek kred�ler�ne 

d�kkat çekmekted�r. Burada �nsanların evler�nden çıkmadan bankacılık �şlemler�n� 

geçekleşt�reb�lecekler� ve pandem� dolayısıyla ekonom�k zorluk çeken �nsanların kred� 

kullanab�lecekler� vurgulanmıştır. Bu konuşmada Halkbank b�r kr�z olan pandem�yle 

�l�şk�lend�rd�ğ� ürün ve h�zmetler�n�n tanıtımını yapmıştır. Ardından �nsanların evde 

kalmaları gerekt�ğ� mesajı verm�şt�r. Burada Halkbank sosyal b�r mesaj vererek sosyal 
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Görsel-2: Turkcell Youtube  Reklamı Ekran Görüntüler�  

sorumluluk anlayışını yer�ne get�rm�şt�r. Reklamın genel yapısına bakıldığında pandem� 

süres�nce uygun görüntüler ve söylemler kullanılmış ve bunlara t�car� ürün ve 

h�zmetler�n tanıtımı eklem�şt�r. Buda reklamın dönem�n get�rd�ğ� koşullara uygun olarak 

değ�şt�r�ld�ğ�, söylem ve �let�ş�m şek�ller�n�n yen�den düzenlend�ğ� göstermekted�r. 

4.1.3. Turkcell Reklamı  

Turkcell reklamı ev�nde masa başında çalışan b�r kadının görüntüsüyle 

başlamaktadır. Devam eden sahnede telefonunda Turkcell‟�n arama motoru Yaan�‟y� 

kullanan b�r k�ş�n�n görüntüsüyle devam etmekted�r. Ardından ev�n farklı köşeler�nde 

telefon kullanan ve Turcell‟�n görüntülü konuşma uygulamasıyla b�rb�rler�yle konuşan 

�nsanların görüntüsü gelmekted�r. Bu sahnelerde pandem� dolayısıyla evden çıkamayan 

�nsanların Turkcell h�zmetler�n� kullanarak çalışmalarını, araştırmalarını ve uzaktan 

görüşmeler�n� yapab�leceğ� vurgulanmıştır. Bu sayede Turkcell, pandem�yle 

�l�şk�lend�rd�ğ� ürün ve h�zmetler�n�n tanıtımını yapmıştır. Bu sahneler�n ardından 

görüntülü konuşma uygulaması üzer�nden maskes�n� takan sağlık çalışanının görüntüsü 

gelmekted�r. Burada sağlık çalışanlarının unutulmadığı ve �nsanların v�rüsten korunmak 

�ç�n maske takmaları gerekt�ğ� mesajı ver�lm�şt�r. Bu sayede Turkcell sosyal b�r mesaj 

vererek sosyal sorumluluğu yer�ne get�rm�şt�r. Devam eden sahnelerde pencereden 

dışarıyı seyreden ve y�ne ev�n farklı yerler�nde telefonla uğraşan �nsanların görüntüsü 

gelmekted�r. Pencereden dışarıyı seyreden �nsanlara pandem�yle b�rl�kte dışarı açılan tek 

kapının artık pencereler olduğu vurgusu yapılmıştır. Son sahnede �se pencereden günün 

doğuşu görülmekted�r. Bu sahnen�n üzer�nde “Turkcell‟le bağlan hayata” yazısı 

bel�rmekted�r. Burada anlatılmak �stenen dışarıya açılan b�r kapının da Turkcell 

olduğudur. 
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Görsel-3: Lassa Youtube Reklamı Erkan Görüntüler�  

Görüntülerle b�rl�kte “Vız gel�r, dağlar den�zler yaban eller.  Sevmeye engel değ�l 

mesafeler (mesafeler). Geç�c� bu ayrılık, b�r rüya farz et. Sonunda zafer b�z�m olacak, 

sabret.” şarkı sözler�n� b�r kadın seslend�rmekted�r. Şarkının b�t�m�nde b�r erkek ses� 

alttan “Sabret Türk�ye b�r süre sevd�kler�m�zden ve güzel ülkem�z�n sokaklarından, 

caddeler�nden ayrı kalacağız ama merak etme geç�c� bu ayrılık m�llet�m�z�n bağı h�ç 

kopmasın d�ye tüm enerj�m�zle çalışmaya devam edeceğ�z.” konuşmasını 

sürdürmekted�r.  

 Reklamdak� şarkının sözler�yle �nsanların evden çıkmadan b�rb�rler�n� 

seveb�lecekler�n� ve mesafeler�n buna engel olmayacağından ve bu günler�n 

geçeceğ�nden bahsed�lmekted�r. Bu şarkıyla b�rl�kte b�rb�rler�yle Turkcell‟�n görüntülü 

konuşma uygulamasını kullanan �nsanların görüntüsü gelmekted�r. Burada ver�lmek 

�stenen mesaj evden çıkmadan Turkcell h�zmetler�n� kullanarak mesafeler�n 

aşılab�leceğ�d�r. Devam eden konuşmada Türk halkının normal yaşantısından uzak 

kaldığını ancak bunun geçeceğ�n� ve halkın bağının kopmaması �ç�n çalışacaklarından 

bahsed�lmekted�r. Burada pandem� sebeb�yle dışarı çıkamayan �nsanların b�rb�rler�yle 

�l�şk�ler�n� Tukcell h�zmetler�yle gerçekleşt�reb�leceğ� vurgulanmıştır. Bu konuşma da 

telefon üzer�nden b�rb�rler�yle �let�ş�m kuran �nsanların görüntüsüyle desteklenm�şt�r. 

Bu reklamda Turcell‟�n dönem�n koşullarına ayak uydurduğu reklamlarında pandem�ye 

uygun görüntüler ve söylemler kullandığı ve bunlara t�car� ürün ve h�zmetler�n�n 

tanıtımını ekled�ğ� görülmekted�r. 

4.1.4. Lassa Reklamı 
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Lassa reklamı pandem� neden�yle boşalan sokakların görüntüsüyle 

başlamaktadır. Devam eden sahnede evde telefonla vak�t geç�ren �nsanların görüntüler� 

gelmekted�r. Bu sahnelerde pandem�yle b�rl�kte evde vak�t geç�ren �nsanlarla özdeş�m 

kurulmaya çalışılmıştır. Bu sahnen�n ardından �nsanların �ht�yaçlarını taşıyan kamyon, 

taks�, serv�s, seyahat otobüsü, kargo aracı ve ambulans görüntüler� gelmekted�r. Bu 

görüntülerde araçların last�kler�ne d�kkat çek�lmekted�r. Burada pandem� b�rl�kte dışarda 

çalışmak zorunda olan farklı meslek gruplarından �nsanların araçları ve kend� last�kler� 

arasında �l�şk� kurmuşlardır. Bu sayede marka �majı güçlend�r�lmeye çalışılmıştır. 

Devam eden sahnede �nsanların temel �ht�yaçlarını taşıyan b�r tır ve tarlada ek�n hasadı 

yapan b�r traktörün görüntüsü gelmekted�r. Bu görüntülerdek� amaç Lassa‟nın hayatın 

her alnın da bulunduğu ve her alana özel last�kler�n�n olduğunun göster�lmek 

�stenmes�d�r. Bu sayede Lassa pandem�yle �l�şk�lend�rd�ğ� last�kler�n�n tanıtımı 

yapmaktadır.  Daha sonra ekrana “Sağlamsa S�z�nle Sağlam Bu Ülke” yazısı 

bel�rmekted�r.  

Görüntülerle b�rl�kte alttan b�r erkek ses� “Bu zor günler elbet b�tecek Türk�ye. 

Sen yeter k� evde kal, sağlam kal d�ye her gün yola sağlam basanlar var bu ülkede. 

Taks�de serv�ste, otobüste, fırından ekmeğ� mahallene get�ren t�car�de. Market�, 

eczaney� boş bırakmayan kamyonette. Sağlığın �ç�n gece gündüz çalışan hastanelerde. 

Ve hep�m�z evdeyken, ev�nden uzak hayatı devam ett�rmek �ç�n yol alanlar var bu 

ülkede. M�nnettarız emek veren herkese. “Sağlamsa s�z�nle sağlam bu ülke.” 

konuşmasını sürdürmekted�r.  

Reklamdak� seslend�rmede �nsanların evde ve sağlam kalmaları gerekt�ğ�ne 

�l�şk�n mesaj ver�lm�şt�r. Bu mesajla firma hem kend� sloganına dem vurmuş hem de 

sosyal sorumluluğunu yer�ne get�rm�şt�r. Devam eden seslend�rmede pandem� boyunca 

çalışan farklı meslek gruplarına teşekkür ed�lm�ş ve bu çalışanların araçlarıyla �l�şk� 

kurulmuştur. Burada pandem�de çalışan �nsanların unutulmadığı mesajı ver�lmek 

�stenm�ş ve bu sayede marka �majı güçlend�r�lmeye çalışılmıştır. Son sahnede �se 

“Sağlamsa Lassa” sloganın “Sağlamsa S�z�nle Sağlam Bu Ülke” şekl�nde değ�şt�r�ld�ğ� 

ve pandem�de çalışan �nsanlarla �l�şk�lend�r�ld�ğ� görülmekted�r. Bu reklamda Lassa‟nın 

dönem�n koşullarına ayak uydurduğu, pandem�y� kullandığı ve pandem�yle 
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�l�şk�lend�rd�ğ� last�kler�n� uygun görüntüler ve söylemler kullanarak tanıttığı 

görülmüştür. 

SONUÇ 

Günümüzde kr�zler ortaya çıktıkları bölgeler�n sınırlarını aşarak bütün dünyayı 

etk�s� altına almaktadır. Dünyayı etk�s� altına alan kr�zlerden b�r�de Cov�d-19 salgını 

olmuştur. Cov�d-19 salgınının dünya üzer�nde bütün bölgelere yayılmasıyla ülkeler 

çeş�tl� önlemler almaya başlamıştır. Bu önlemler doğrultusunda mağazalar, restoranlar, 

alışver�ş merkezler� kapatılmış ve ülkeye h�zmet sağlayan çeş�tl� meslek grupları 

har�c�nde �nsanların sokaklara çıkmaları ve çalışmaları kısıtlanmıştır. Bu kısıtlamalarla 

b�rl�kte �nsanların yaşam ve tüket�m b�ç�mler� değ�şmeye başlamıştır. Bu değ�ş�m ve 

kr�z t�car� firmalar da etk�lem�şt�r. F�rmalar da kr�z� fırsata çev�rmek, kr�zden en az 

kayıpla çıkmak marka �majlarını güçlend�rmek ve marka b�l�n�rl�ğ� artırmak �ç�n 

değ�ş�me ayak uydurmaya çalışmışlardır. Bu değ�ş�m firmaların reklamlarının 

�çer�kler�ne ve söylemler�ne yansımıştır.  

Bu doğrultuda �ncelenen üç reklamda da pandem� sebeb�yle boş caddeler�n, evde 

vak�t geç�ren �nsanların, �şler�n� d�j�tal platformlardan halleden k�ş�ler�n ve b�rb�rler�yle 

görüntülü konuşun �nsanların görüntüler� sıkça kullanılmıştır. Bunun dışında pandem�de 

çalışmak zorunda kalan sağlık çalışanlarına, kolluk kuvvetler�ne, market çalışanlarına 

ve daha b�rçok meslek grubuna yer ver�lm�ş ve teşekkür ed�lm�şt�r. Bu sayede marka 

�majı güçlend�r�lmeye çalışmıştır. Ayrıca �nsanların, pandem�den korumak �ç�n evde 

kalmaları, maske takmaları ve sabırlı olmalarına �l�şk�n mesajlar ver�lm�ş, bu sayede 

firmalar sosyal sorumluluklarını yer�ne get�rmeye ve �nsanları b�l�nçlend�r�lmeye 

çalışmıştır. Ayrıca �ncelenen üç reklamda dönem�n koşullarına ayak uydurduğu 

söylemler�n� ve �let�ş�m şek�ller�n� pandem�ye göre uyarladığı ve t�car� ürünler�n� 

tanıttığı görülmekted�r.   Turkcell, reklamında h�zmetler�n� kullanan �nsanların evde 

kalarak �şler�n� halledeb�leceğ�, araştırma yapab�leceğ�n�, görüntülü konuşab�leceğ� ve 

güçlü telekomün�kasyon alt yapısından söz etmekted�r. Halkbank �se �nsanların evden 

çıkmadan bankacılık �şlemler�n� d�j�tal platformlardan halledeb�lecekler�n� ve destek 

kred�s� kullanab�lecekler�n� vurgulamıştır. Lassa �se hayatın her alanında kullanılan 

güçlü araç last�kler�ne d�kkat çekm�şt�r.  Bu reklamlar sayes�nde firmalar �nsanları 

b�l�nçlend�rm�ş, sosyal mesajlar verm�ş, toplumsal sorumluklarını yer�ne g�rm�ş, 
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tüket�c�ler�n gözünde prest�jler�n� güçlend�rmeye çalışmış hem de ürün ve h�zmetler�n�n 

tanıtımını yaprak kr�z� fırsata çev�rm�şt�r. Bu sayede firmalar t�car� devamlılıklarını 

sağlamaya çalışmıştır. 
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KÜLTÜRLERARASI FARKLILIKLARIN ÜRÜN VE 

MARKALAR AÇISINDAN DEĞERLENDİRİLMESİ 

Melda ASLAN * 

 

Özet 

Küreselleşme �le b�rl�kte uluslararası pazarlara yönel�k olarak üret�len ürünler ve 

marka açısından �lg�l� pazarın kültürel değerler�n�n d�kkate alınması kaçınılmazdır. 

Aks� takt�rde �lg�l� pazarın �stek ve �ht�yaçlarına uygun olmayan b�r üret�m söz konusu 

olacaktır. B�r başka �fade �le ürünler pazara h�tap etmeyecekt�r. Dolayısıyla farklı 

kültürlerde t�car� faal�yet göstermek �steyen �şletmeler, glokal reklam stratej�s�ne 

başvurab�lmekted�r. Glokal reklamlar aracılığıyla �şletmeler, faal�yet göstermek �ste d�ğ� 

ülken�n değer s�stem� ve normlarına uyum sağlayarak ürün ve h�zmetler� tanıtmaktadır. 

Bu bağlamda söz konusu çalışma, d�l, d�n, değer, tutum ve �nançlar �le beslenme 

terc�hler�n�n �şletmen�n uluslararası pazardak� başarısı açısından etk�ler�n� 

açıklamaktadır. Çalışmada aynı zamanda glokal reklamlar ve kültürel farklılıklar 

arasındak� �l�şk� üzer�nde durulmuştur .  
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EVALUATION OF INTERCULTURAL DIFFERENCES IN 

TERMS OF GLOBAL PRODUCTS AND BRANDS 

Melda ASLAN * 

 

Abstract  

W�th global�zat�on, �t �s �nev�table to cons�der the cultural values of the relevant market 

for the products and brand produced for the �nternat�onal markets. Otherw�se, there 

w�ll be a product�on that �s not su�table for the relevant market's demands and needs. In 

other words, products w�ll not address the market. Therefore, to operate commerc�ally 

�n d�fferent cultures, enterpr�ses can adapt to glocal advert�s�ng strategy. W�th glocal 

advert�s�ng, bus�nesses present the�r products and serv�ces by adapt�ng to the country's 

value system and norms. In th�s context, the study expla�ns that the effects of language, 

rel�g�on, values, att�tudes and bel�efs, and nutr�t�on preferences on the enterpr�se's 

success �n the �nternat�onal market. The study also focused on the relat�onsh�p between 

glocal advert�s�ng and cultural d�fferences. 

 

Keywords: Culture, Cultural Values, Brand, Market�ng, Glocal Advert�s�ng  
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GİRİŞ 

Küreselleşme �le b�rl�kte uluslararası pazarların caz�p hale gelmes�, �şletmeler� 

yen� pazarlara g�rmeye teşv�k etmekted�r. Fakat faal�yet göster�lmek �stenen ülken�n 

yapısındak� farklılık neden�yle yen� pazarlara g�rmek, �şletmeler� b�rçok zorluk �le karşı 

karşıya get�rmekted�r. Kotler ve Keller'a (2006) göre yen� b�r pazara g�rmek �steyen 

uluslararası b�r �şletmen�n d�kkat etmes� gereken en öneml� nokta sunacağı ürün ya da 

h�zmet�n bu yen� pazara ne kadar uygun olduğunun tesp�t�d�r. İşletmen�n yen� pazarlarda 

ekonom�k, s�yas�, d�n� ve kültürel b�rçok faktörü �nceleyerek, r�sk faktörler�n� ortaya 

koyması başarısını etk�leyecek, dolayısıyla �şletmeye doğrudan ya da dolaylı olarak 

tehd�t ve fırsatlar sunacaktır (Tr�podo ve Dazz�, 1995). Bu tehd�tler�n nedenler� arasında 

“pazarın kültürel değerler�n�n d�kkate alınmaması” öneml� b�r yer tutmaktadır 

(Calabrese vd., 2015: 167).  

Tüket�c� �stek ve �ht�yaçlarının kültürel değerler d�kkate alınarak bel�rlenmes� b�r 

�şletmen�n pazarlama stratej�s�n�n temel�n� oluşturmaktadır (Chandler ve Graham, 

2010). Başarılı pazarlama stratej�ler�ne bakıldığında, kültürel değerler�n oluşturduğu 

tüket�c� tutumları d�kkate alınarak üret�lm�ş ürün ve h�zmetler�n başarılı olduğu 

görülmekted�r (Cleveland, Laroche ve Harrab, 2013: 958). Örneğ�n Fransa'da çok satan 

b�r m�krodalga fırın aynı �lg�y� b�r Orta Afr�ka ülkes�nde görmeyecek, pazarlama alanı 

çok düşük olacaktır. Bunun temel neden� hem alım gücünden hem de geleneksell�kten 

ve yaşam tarzından kaynaklanmaktadır. Y�ne aynı şek�lde Japonya'da portat�f havuz 

veya Amer�kan barbekü pazarlamak neredeyse olanaksızdır. Çünkü geleneksel Japon 

yaşam tarzı, evler�n ölçüsü ve neredeyse h�ç bahçes�z olması bu t�p ürünler�n satışını 

olanaksız hale get�rmekted�r (Güvenç, 2016: 107-110). Bu nedenle b�r toplumun 

kültürel değerler�n� anal�z etmek aslında o toplumun �şletmeden beklent�ler�n�n b�r 

karşılığı n�tel�ğ�nded�r. Tüket�c�n�n �stek ve �ht�yaçlarını bel�rlemek �se hem �şletmen�n 

kâr payını arttıracak hem de müşter� memnun�yet�n�n yanı sıra, müşter� sadakat�n�n 

sürdürülmes�ne olanak sağlayacaktır.  
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1. KÜLTÜR VE KÜLTÜR UNSURLARINDAKİ FARKLILIĞIN 

İŞLETMELER AÇISINDAN ÖNEMİ  

Kültür, �nsan davranışını şek�llend�ren ve kuşaktan kuşağa aktarılan b�l�nçl� veya 

b�l�nçs�z değerler�, fik�rler�, tutumları ve semboller� �çermekted�r (Keegan ve Green, 

2013: 102). George P. Murdock kültürü “madd� kültür” ve “madd� olmayan kültür” 

olmak üzere �k�ye ayırmıştır. Madd� kültür, �nsanlar tarafından yaratılan veya üret�len 

fiz�ksel nesneler� �çer�rken; madd� olmayan kültür d�n, algılar, tutumlar, �nançlar ve 

değerler g�b� dokunulmaz şeyler� �çermekted�r. Buna göre Murdock (1945: 45) a�le 

törenler�, ev kuralları, sah�p olunan mülk�yet hakları, statü farklılıkları, kullanılan t�caret 

d�l�, yaşanan d�n, yeme alışkanlıkları g�b� b�rçok kültürel olgu tanımlamıştır.   

Tüket�m�n post modern toplumların ayırt ed�c� özell�ğ� olması hususunda 

k�ş�ler�n tüket�m davranışını, kültür temel�nde şek�llend�rd�ğ�n� söylemek yanlış 

olmayacaktır. Bu nedenle tüket�c�n�n satın alma davranışını anlamak �steyen küresel 

�şletmeler�n “sosyokültürel” olguyu anlaması gerekmekted�r (Alden, Steenkamp ve 

Batra, 1999: 75-80). Küresel �şletmen�n ülken�n sosyokültürel yapısını anal�z etmes�, 

aynı zamanda tüket�c� davranışlarında etk�l� olan satın alma kararını hang� a�le üyes�n�n 

verd�ğ�, yabancı ürünlere karşı tutum vb. kültür unsurlarını da öğrenmes� anlamına 

gelmekted�r (Bennett ve Blythe, 2002).  

Küreselleşme uluslararası alanda rekabet�n ş�ddet�n� arttırarak, dünyayı tek b�r 

pazar durumuna get�rm�şt�r. Bu nedenle küresel �şletmeler�n faal�yet göstermek 

�sted�kler� ülken�n sosyokültürel özell�kler�n� �şletmen�n kend� stratej�ler� �le 

uyumlaştırarak �ht�yaç duyulmayan mal�yetler� tesp�t etmes� ve kaçınması 

gerekmekted�r (Keegan ve Green, 2013: 110). Uluslararası pazarlarda faal�yet 

göstermek, �şletmen�n kend� ülkes�nde faal�yet göstermes�nden daha zordur. Çünkü her 

toplumun d�l, d�n, s�yaset, ekonom� ve sosyal yapı g�b� kültürel unsurları d�ğer�ne göre 

farklılık göstermekted�r. Bu farklılığın göz ardı ed�lmes� sonucu, ülkede yaşanan olay ve 

olgulara yönet�c�ler�n kend� kültürel değerler�n� b�l�nçs�zce referans göstermes� “ben 

kr�ter�” (self-determ�nat�on) olarak �s�mlend�r�lm�şt�r (Lee, 1966: 106). Lee (1966: 107-
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113), bu sorunla başa çıkmak ve kültürel gel�ş�m� sağlayab�lmek amacıyla s�stemat�k 

dört adımlık b�r çerçeve önerm�şt�r; 

a) Ana ülken�n kültürel özell�kler�, alışkanlıkları ve normları bağlamında 

sorun veya amacın tanımlanması, 

b) Ev sah�b� ülken�n kültürel özell�kler�, alışkanlıkları ve normları 

bağlamında sorun veya amacın tanımlanması, 

c) “Ben kr�ter�” etk�s�n�n ayrı tutulması ve sorunu nasıl 

karmaşıklaştırdığının anlaşılması, 

d) Sorunun “ben kr�ter�” olmaksızın yen�den tanımlanması ve ev sah�b� 

ülken�n pazar durumuna göre çözülmes�d�r.  

Farklı kültürlerde t�car� faal�yet göstermek o kültürün değer s�stem�ne ve 

normlarına uyum sağlamayı gerekt�rmekted�r (H�ll ve Hult, 2016: 94). Bu nedenle 

�şletme, ülken�n kültürünü tarafsız b�r algı �le anlayab�lme yeteneğ�ne sah�p olmalıdır. 

Bu amaçla da ülken�n d�l, d�n, değer, tutum ve �nançlar �le beslenme terc�hler� d�kkate 

alınmalıdır.  

1.1. D�l 

D�l, anlamı �letmek �ç�n düzenlenm�ş sözcükler ya da sembollerden oluşan ve 

�nsanların sözlü ya da yazılı olarak �let�ş�m kurmasını sağlayan b�r s�stemd�r (K�putar�, 

2009: 57). D�l, k�ş�ler arası �let�ş�mde olduğu kadar �şletmeler�n tüket�c�ler�yle �let�ş�m� 

açısından da büyük önem arz etmekted�r. Çünkü �şletmeler d�l�, markalarını stratej�k 

olarak konumlandırmanın b�r yolu olarak görmekted�r (Horn�kx ve Van Meurs, 2017:  2) 

Bu nedenle �şletmeler marka �s�mler�n� ülkedek� d�l farklılıklarına uygun hale 

get�rmeler� beklenmekted�r. 

Marka �sm�, �şletmeler�n başarı ve başarısızlığını etk�leyen öneml� b�r pazarlama 

stratej�s�d�r. Günümüz müşter� odaklı pazarında marka �sm�, �şletmeler�n tüket�c� 

sadakat� ve farkındalığı yaratmasında olduğu kadar müşter�s� �le güçlü �l�şk�ler 

kurmasında da elzem b�r hale gelm�şt�r (Huang ve Chan, 2005: 257). Bu nedenle 

�şletmeler, marka �s�mler�n� faal�yet göstermek �sted�kler� ülkeler�n d�l�ne uygunluğuna, 

anlamına ve uyandırdığı duyguya göre kontrol ederek seçmel�d�r. Örneğ�n; b�rb�r�nden 

farklı lehçeler�n bulunduğu Ç�n’de Coca-Cola, “la” karakter�n� �çeren 200 farklı 
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sembolden sakınmak �ç�n, sev�nç anlamına gelen ve “ler” şekl�nde okunan “lê” 

karakter�n� kullanmayı uygun görerek marka adını “ke-kou ke-le” olarak değ�şt�rm�şt�r. 

Bununla b�rl�kte pazarlama l�teratürüne bakıldığında, marka �s�mler�n�n yanlış 

çev�r�ler�n�n ya da d�rekt kopyalanan reklam afişler�n�n anlamsız d�l karşılıkları 

neden�yle �şletmelere müşter� sadakat�nde ve memnun�yet�nde azalma, müşter� kaybı 

g�b� b�rçok mal�yetle ger� döndüğü görülmekted�r (Keegan ve Green, 2013: 107). D�ğer 

d�llere çevr�ld�ğ�nde bu konuda ortaya çıkan olumsuz anlamlara �l�şk�n örnekler 

şöyled�r:  

 Colgate, İspanyolcada “g�t kend�n� as” anlamına gelmekted�r (Ramstad 

ve McW�ll�ams, 2005: 4)  

 General Motor’s parlayan yıldız anlamını taşıyan “Chevy Nova”yı 

p�yasalara sunmuştu. Fakat Lat�n Amer�ka’da çalışmayan anlamına gelmekteyd� 

(Çoban, 2005). 

 Ford’un “F�era” model� İspanyolcada “ç�rk�n yaşlı kadın” anlamındadır 

(Bardakçı, 2012: 40). 

 Rolls Royce’ın S�lver M�st model�ndek� M�st kel�mes� Almancada 

“gübre” anlamına gelmekted�r (Bardakçı, 2012: 40). 

 Ford’un P�nto model�n�n anlamı Portek�zcede “erkek c�nsel organı” 

demekt�r (Bardakçı, 2012: 40).   

 Ford Focus, Fransızcada “faux cul” şekl�nde telaffuz ed�lmekte ve “üç 

kağıtçı” anlamına gelmekted�r (Anholt, 2003: 33). 

İnsanlar b�rb�rler�yle sözcüklerden daha fazlasını kullanarak da �let�ş�m 

kurmaktadır. Sözsüz �let�ş�m olarak adlandırılan bu �let�ş�m türü, �nsanlar arasında 

sözcükler olmadan mesaj �letme ve alma sürec� olup, bu mesajların duyguların yanı sıra, 

dokunma, yüz �fadeler� ya da göz teması g�b� vücut d�l� yoluyla �let�lmes�n� 

kapsamaktadır. Bazı araştırmalara göre, aynı kültürün etrafındak� b�reyler arasında 

�let�ş�m�n %90’ı d�l dışı yollarla sağlanmaktadır (Mahoney, Tr�gg, Gr�ffin ve Pustay , 

2001: 93). Örneğ�n; Japonya’da başla selamlama pek çok anlamı olan b�r eylemd�r 

(Keegan ve Green, 2013: 111). Bununla b�rl�kte, kültürel farklılıklar neden�yle bazı 

�şaretler bazı ülkelerde olumlu duygular yaratırken; bazılarında olumsuz duygulara 

neden olab�l�r. Örneğ�n, başparmak ve �şaret parmağını b�rleşt�r�p d�ğer üç parmağı 
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uzatmak ABD’de “tamam” �şaret�d�r. Ancak, bu hareket Japonlar �ç�n parayı, Fransızlar 

�ç�n sev�yes�zl�ğ� ve Maltalılar �ç�n eşc�nsel erkekler� s�mgelemekted�r (Mahoney, Tr�gg, 

Gr�ff�n ve Pustay, 2001: 93). Bu nedenle �şletmeler, faal�yet gösterecekler� ülkedek� d�l 

farklılıklarına d�kkat ederken �let�ş�m kuracakları tüket�c�yle aynı kel�meler�n aynı 

duyguyu taşıdığına em�n olmalıdır. 

İspanyol Telefon�ca ş�rket�n�n Lat�n Amer�ka’da çok hızlı b�r şek�lde 

yayılmasında, konunun önem� ş�rket sah�b�n�n “Mesele yalnızca ortak b�r d�l� konuşmak 

değ�ld�r; mesele, b�r kültürü ve dostluğu aynı şek�lde anlayab�lmekt�r” şekl�ndek� �fades� 

�le bel�rt�lm�şt�r (Burns, 1998: 24). 

1.2.  D�n 

D�n b�r toplumun �nanç, tutum ve değerler�n�n öneml� b�r kaynağıdır. Aynı 

zamanda �nsanların günlük yaşamlarında, tüket�me yönel�k davranış ve terc�hler�nde 

şek�llend�r�c� etk�s� bulunmaktadır (Aqu�no ve Reed II, 2002; Choudhury, 2014: 683). 

Bu nedenle �şletmeler hedefled�kler� pazarlarda toplumların d�n �le olan bağları ve 

hassas�yetler� konusunda ayrıntılı anal�zler yapmalıdırlar.  

Günümüzde bütün toplumların b�rb�r�nden farklı d�n� �nanış b�ç�mler� 

bulunmaktadır. Bu �nanışlar çerçeves�nde b�reylerde olduğu g�b� �şletmeler de hang� 

davranışın doğru ya da uygun; hang� davranışın yanlış ya da uygunsuz olduğunu 

bel�rlemekted�r. Çünkü farklı �nançlardan �nsanların küresel pazarlama etk�nl�kler�n� 

etk�leyen sayısız d�nsel öğret�, d�n� uygulama, d�n� tat�l ve tar�h� geçm�ş� bulunmaktadır 

(Keegan ve Green, 2013: 103).  Örneğ�n, İslam ülkeler�nde domuz ve domuz yağı �çeren 

gıda maddeler� ve alkollü �çecekler, H�nd�stan'da sığır et� ve ürünler�n� pazarlamak d�n� 

�nançlara aykırı düşeb�lmekted�r. D�n� ögeler�n baskınlığı �se, o ülken�n y�ne kültürel 

unsurlarına bağlı olarak açıklanmaktadır. B�r İslam ülkes�nde alkol satışı yasak �ken, 

d�ğer b�r İslam ülkes�nde tüket�c�ler�n �sted�kler� zaman ulaşab�ld�kler� b�r ürün 

olab�lmekted�r. D�n faktörünün bu konuda etk�s�ne �l�şk�n pek çok örnek bulunmaktadır. 

Örneğ�n, Zara firması Musev�lerde g�y�m eşyalarında pamuk ve keten kullanımı 

yasağına rağmen, 2007 yılında İsra�l’de bu l�fler� �çeren b�r g�ys�y� satışa sunması 

neden�yle Yahud�lerden tepk� almıştır. Bu durum karşısında firma gazeteye �lan vererek 

özür d�lem�şt�r (The Guard�an, 2007). ABD’de Katol�kler d�nsel �nançlarından dolayı 
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cuma günler� et yememe davranışlarındak� ısrarları �le uzun yıllar restoran menüler�n� 

etk�lem�şlerd�r. Vat�kan’ın bu kısıtlamaları kaldırmasından on yıllar sonra b�le, hala pek 

çok menüde cuma günü farklılığı görülmekted�r (Saydan ve Kanıb�r, 2007: 80). D�n� 

farklılığı d�kkate alan Vestel, cumartes� gününün Musev�ler �ç�n şabat günü olması 

neden�yle Musev�ler�n bu �nancını karşılayan b�r fırın üretmekted�r. Şabat günü 

Musev�ler �ç�n d�nlenme gününü �fade eden cumartes� günüdür ve elektr�kl� araç 

kullanılması yasaktır.  

Üret�len fırın, cuma geces� şabat butonuna basılarak açılmakta ve şabat günü 

süres�nce ısısı 80-100 C olan fırında yemekler�n ısıtılması mümkün olmaktadır (Önkol, 

2008). Global anlamda başarılı b�r marka olan Coca Cola, kültürel farklılıklara verd�ğ� 

önemle başarısını daha da arttıran �şletmeler�n başında gelmekted�r. Çoğunluğun 

Müslüman olduğu Türk�ye’de kutsal ay olan Ramazan’da b�rl�k, bütünlük ve paylaşım 

değerler�n� ön plana alan Coca-Cola reklamları, tüket�c� �le marka arasında kültürel 

açıdan yakınlık oluşturmaktadır. İşletmen�n hedef k�tles�n�n �stek ve �ht�yaçlarına 

yönel�k ürün üret�rken, tüket�c�ler�n yaşam b�ç�mler�n� etk�leyen d�n� faktörler� d�kkate 

alması, küresel pazarlarda faal�yet gösteren �şletmeler açısından büyük avantaj 

sağlamaktadır.  

1.3.  Değerler, Tutum ve İnançlar  

Değerler, bel�rl� b�r davranış kalıbının k�ş�sel veya sosyal olarak başka b�r 

davranış kalıbına terc�h ed�leb�l�rl�ğ�ne yönel�k duygu, düşünce ve davranış olup 

(Rokeach, 1968: 160) kültürün temel�n� oluşturmaktadır (H�ll ve Hult, 2016: 92). 

Tutumlar değerlerden kaynaklanan eylemler, h�sler ve düşüncelerd�r ((Mahoney, Tr�gg, 

Gr�ff�n ve Pustay, 2001: 97). İnançlar �se, b�rey�n dünyaya da�r sah�p olduğu doğrulara 

�l�şk�n düzenl� b�lg� yapısıdır. Değer, tutum ve �nançlar b�rb�rler�yle �l�şk�l� olup ürün ve 

h�zmet terc�hler�n� etk�lemekted�r.  

İşletmeler�n toplumların değer, tutum ve �nançlarına yoğunlaşması ürününün 

standardı, boyutu ve ne zaman tüket�leceğ� g�b� konularda fik�r sah�b� olmasını ve uygun 

ürün tasarımını gerçekleşt�rmes�n� sağlamaktadır. Örneğ�n, çamaşır mak�nes� üret�c�s� 

olan Hoover firması Fransız ve Alman pazarlarında ürün tasarımına �l�şk�n tüket�c� 

terc�hler�n� araştırmış ve Alman ev kadınlarının görünüm olarak büyük ve hac�ml� 
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çamaşır mak�neler�n� dayanıklı olarak algıladıklarını buna karşılık, Fransız ev 

kadınlarının mutfakta fazla yer �şgal etmeyecek küçük ve hafif çamaşır mak�neler�n� 

terc�h ett�kler�n� ortaya çıkarmıştır (Bradley, 2004: 98). Ç�n’de erkekler beyaz saçı 

�kt�darsızlık bel�rt�s� olarak algıladığından s�yah saç boyasını çok fazla kullanmaktadır. 

Arap ülkeler�nde gül kokulu kozmet�k ürünlere büyük b�r talep söz konusu �ken, 

Japonya’da gül ağır kokulu b�r ürün olarak görüldüğü �ç�n terc�h ed�lmemekted�r. 

Brez�lyalı bayanlar �ç�n en öneml� kozmet�k ürünü oje �ken, Doğu Avrupalı kadınlar ruj 

sürmeden evden çıkmamaktadır.  

Ürün tasarımında kullanılan sembol veya renkler de bu açıdan önem 

taşımaktadır. Özell�kle kullanılan renkler her toplumda farklı algılanab�l�r, ürüne karşı 

uyandırılmak �stenen duygunun tam ters� yaratılab�l�r (R�cks, 2009). Renk algısı, 

kültürler arasında farklılaşab�leceğ� �ç�n yerel terc�hlere göre uyumlaştırılması 

gerekmekted�r. Örneğ�n; mor renk Brez�lya’da ölümü hatırlatmakta, beyaz renk Hong 

Kong’da cenaze törenler�nde kullanılmakta, yeş�l renk �se Mısır’da kutsal sayılmaktadır. 

Bununla b�rl�kte beyaz ç�çekler Fransa’da masum�yet anlamına gel�rken İng�ltere ve 

Kanada’da ölüm ve mutsuzlukla �l�şk�lend�r�lmekted�r. B�r araştırmaya göre, Ç�nl�ler 

kahvereng�n�, Güney Korel�ler �se sarı reng�n� alkolsüz �çecek et�ket�yle ve lezzetle 

�l�şk�lend�rmekted�r (Jacobs, Keown, Worthley ve Ghymn, 1991: 21-27). Bu nedenle 

ürünler�n ambalajlarında seç�len renklerde �lg�l� ülke açısından yanlış b�r terc�h 

yapılması sorunların yaşanmasına neden olab�lmekted�r (Saydan ve Kanıb�r, 2007: 81). 

Kültürel b�r değ�şken olan sayı da b�reyler�n �nançlarını etk�lemekted�r. Buna 

göre, yed� rakamı S�ngapur, Gana ve Kenya’da kötü şans; Amer�ka’da �y� şans, dört 

rakamı �se Japonya’da ölüm sembolüdür. Bu örneklerden de anlaşılacağı üzere değer, 

tutum ve �nançlar �şletmelere faal�yette bulundukları pazardak� ürünlerle �lg�l� öneml� 

�puçları vermekted�r.  

1.4.  Beslenme Terc�hler�  

Toplumların genel beslenme alışkanlıkları her ne kadar küreselleşme �le 

değ�ş�me uğrasa da, tutum ve davranışlarını şek�llend�ren kültürler�yle �l�şk�l�d�r 

(Keegan ve Green, 2013: 107). Kültürel etk�ler, y�yecekler�n hazırlanışından tüket�m 

b�ç�m�ne kadar tüm aşamalarda etk�l�d�r. Bu nedenle �şletmeler ürün ve h�zmetler�n� 
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faal�yet gösterd�kler� ülken�n beslenme terc�hler�ne göre düzenlemel�d�r. Örneğ�n, 

Türk�ye’de McDonald’s, Türk müşter�ler�n�n terc�hler� ve damak tadı doğrultusunda 

menüsüne ayran, McTurco ve Köfteburger’� eklem�şt�r. McDonald’sın Japonya’dak� 

menüsünde mısır çorbası, tatsuta tavuk, ter�yak� tavuk ve ter�yak� McBurger 

bulunmaktadır. H�nd�stan’da �se B�gMac, koyun et�yle hazırlanan Maharaja Mac �le yer 

değ�şt�r�lm�ş ve menüye baharatlarla zeng�nleşt�r�lm�ş b�rçok sebze ve p�r�nçl� 

y�yecekler eklenm�şt�r.  

D�ğer taraftan Subway z�nc�r�, H�nd�stan pazarına g�rmeden, ekmek tüketmeyen 

H�ntl� müşter�ler�n�n �stek ve terc�hler� doğrultusunda yen� b�r menü hazırlamıştır 

(G�bson, 2006). İşletmen�n faal�yet göstereceğ� ülken�n beslenme terc�hler�n� d�kkate 

alması müşter� memnun�yet�n� arttırarak, rak�pler� karşısında öneml� b�r avantaj 

kazanmasını sağlayacaktır.  

2. KÜLTÜREL FARKLILIKLAR VE İŞLETMELER AÇISINDAN 

GLOKAL REKLAM İLİŞKİSİ 

İşletmeler, ürün ve h�zmetler�n� faal�yette bulunmak �sted�kler� ülken�n kültürel 

öğeler�n� d�kkate alarak tasarlamaktadır. İşletmeler ayrıca, kültürel b�leşenlerden b�r� 

olan sözlü ve sözsüz �let�ş�m� de göz önünde bulundurulmalıdır. Ürünün, tüket�c�ler�n 

�stek ve �ht�yaçlarına yönel�k tasarlanıp düzenlemes�n�n yanı sıra, reklamlar aracılığıyla 

yerel kültürel mot�fler doğrultusunda ürün ve markanın tanıtılması gerekmekted�r. 

B�l�nd�ğ� g�b� sözel ve sözsüz �let�ş�m, k�ş�ler arasında �let�ş�m kurulması ve ortak b�r 

d�l�n yaratılmasında önem arz etmekted�r. K�ş�ler�n �let�len mesajlara anlam vereb�lmes� 

�ç�n kültüre �l�şk�n s�mgeler� ve semboller� b�lmeler� gerekl�d�r (Aktuğlu ve Eğ�nl�, 

2010). Bu noktada sözsüz �let�ş�m öğeler�n�n her b�r�, kültürün b�leşenler� olarak kabul 

ed�lmekte, tüket�c�ler�n tüket�m terc�h ve davranışlarının oluşmasında büyük önem �fade 

etmekted�r.  

Reklamların kültürel farklılıkları d�kkate alarak adaptasyon stratej�s� 

ben�msenerek hazırlanması, reklam mesajlarının hedef k�tleye ulaşmasında daha etk�l� 

olmaktadır (Aktuğlu ve Eğ�nl�, 2010). Glokal reklam stratej�s�, günümüzde global 

markaların bell� ülkeler �ç�n hazırladıkları ve sadece o ülkeye özgü mot�fler�n, 

özell�kler�n kullanıldığı ve bu sayede reklamı yapılan ürünün söz konusu pazarlarda 
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konumlandırılmaya çalışıldığı reklamlardır (Elden, 2005: 66). S�mon (2003: 66) 

“Reklam ya da pazarlama sektöründe çalışmayan b�r�ne en sevd�ğ� reklam kampanyasını 

sorun. Yerl� b�r reklamın adını söyleyeceğ�ne �dd�aya g�rer�m” d�yerek, glokal 

reklamların özünde sözcüklerden değ�l kültürel mesajlarla bezel� mot�fler� kapsadığı 

�ç�n hedef k�tle üzer�nde daha etk�l� olduğunu �ler� sürmüştür. Glokal reklam 

stratej�ler�n�n ben�msenmes� �şletmeye pek çok yarar sağlamaktadır.  

Hedef k�tlen�n sah�p olduğu kültürel özell�klere göre tasarlanan reklamın, o 

toplumda var olan değerler temel�nde oluşturulması, b�l�nd�k görseller�n ya da �fadeler�n 

kullanılması reklam aracılığıyla ver�lmek �stenen mesajın anlaşılab�l�rl�ğ�n� 

kolaylaştırmaktadır. B�r ürünün tüket�c� �ç�n fonks�yonel faydasından çok öte anlamlar 

�fade ett�ğ� günümüzde, markanın glokal reklamlar aracılığıyla benl�k �nşası, k�ml�k, 

�nanç g�b� pek çok ps�koloj�k ve kültürel değerler �letmes� hedef k�tle �le arasında bağ 

kurmasını sağlamaktadır. Böylel�kle tüket�c� ve marka arasında b�r yakınlık h�ss� 

oluşmakta, ürün ya da marka tüket�c�n�n satın alma sürec�nde ürün alternat�fler� arasında 

yer�n� almaktadır. 

SONUÇ 

Uluslararası rekabet�n ve pazarlar arasındak� etk�leş�m�n arttığı günümüz 

pazarlama dünyasında kültür, �şletmeler�n karşı karşıya kaldıkları öneml� b�r unsurdur. 

Küreselleşme �le ülkeler arası sınırların bel�rs�zleşt�ğ� ve kültürel olarak toplumların 

b�rb�rler�ne yakınlaştığı �dd�a ed�lse de kültürün d�ğer kültürlerden farklılaşan yönler� 

mevcuttur. L�teratür taraması �le elde ed�len sonuçlar da toplumların temel�n� oluşturan 

ve nes�lden nes�le aktarılan kültürün, küresel ürün ve markalar açısından mutlaka 

d�kkate alınması gerekt�ğ�n� ortaya koymaktadır. 

Kültürler arasındak� farklılıkların d�kkate alınmaksızın aynı stratej� �le 

hedeflenen tüm pazarlarda başarılı olmak, artık mümkün olmamaktadır (D'Ir�barne, 

2009: 168). Bu nedenle, küresel markaların farklı ülkelerde faal�yet göster�rken küresel 

ve yerel kültür denges�ne d�kkat ederek kültürel d�nam�kler� bel�rlemes� büyük önem arz 

etmekted�r (Moo�j ve Hofstede, 2010; Dow, 2006; Calantone, K�m, Schm�dt ve 

Cavusg�l, 2006; Wong ve Merr�lees, 2007). N�tek�m özell�kle uluslararası pazarlarda 

faal�yet gösteren �şletmeler�n, pazar payındak� artış ve sağladığı rekabet avantajı 

29 -43



40

TÜRKİYE 
MEDYA AKADEMİSİ

DERGİSİ TURKISH 

JOURNAL OF
MEDIA ACADEMY

28 -42

�ncelend�ğ�nde de d�l, d�n, �nanış, alışkanlıklar, gelenek ve görenekler g�b� kültürel 

b�leşenler� d�kkate alarak stratej� gel�şt�rd�ğ� görülmekted�r. Kültürel farklılıkların 

d�kkate alınması glokal reklam stratej�ler�n�n ben�msenmes� aynı zamanda hedeflenen 

k�tlen�n mesajı daha kolay anlamlandırmasını ve tüket�c� �le marka arasında b�r yakınlık 

h�ss� oluşmasını sağlayacak ve bununla b�rl�kte, algılayamama, yanlış anlama vb. 

olumsuz sonuçlar da engellenm�ş olacaktır.  

Tüm bu nedenlerle uluslararası pazarlarda faal�yet gösterecek olan �şletmeler, 

ürünün tasarım aşamasından tutundurma ve dağıtımına kadar her aşamasında kültürel 

farklılıkları d�kkate almalıdır. Aynı zamanda m�ll� ve d�n� bayramlar başta olmak üzere 

kültüre a�t özell�kler�n bu açıdan göz önünde bulundurulması öner�lmekted�r.  
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SİNEMA, İDEOLOJİ VE MÜZİKAL TÜR İLİŞKİSİ 

BAĞLAMINDA: 42. CADDE FİLMİ ÜZERİNE BİR İNCELEME 

Eren Bektaş*  

Özet 

İdeoloj� kel�mes� düşüncen�n ve anlamın toplumsal üret�m�n� tanımlamak �ç�n kullanılan b�r 
kavramdır. Bu kavram kullanılarak çeş�tl� görüşler korunmakta ya da oluşturulmaktadır. 
Egemen �deoloj�n�n düşünsel etk�nl�kler� çeş�tl� kanallar üzer�nden �nsanlara yayılmaktadır. 
Bunlardan b�r�s� de k�tle �let�ş�m araçlarıdır. K�tle �let�ş�m araçları bu amaç doğrultusunda 
kullanılarak egemen sınıfın görüşler�n� �nşa etmek �ç�n kullanılmıştır ve kullanılmaya devam 
etmekted�r. Bu k�tle �let�ş�m araçlarının başında 20. Yüzyılda ortaya çıkan ve b�r tür �llüzyon 
olarak görülen s�nema bulunmaktadır. S�nema zamanla popüler b�r mecra hal�ne gel�rken, aynı 
zamanda �deoloj�n�n b�r aracı olarak konumlandırılmıştır. Gel�şen teknoloj� �le b�rl�kte 
yaygınlaşan s�nema, zaman �çer�s�nde tekelleşm�ş ve tekel�n �deoloj�s�n� dünyanın farklı 
bölgeler�ndek� �nsanlara ulaştırmaya yarayan b�r aygıta dönüşmüştür. Bunların yanında s�nema 
salonlarının fiz�ksel özell�kler�, sess�zl�ğ� ve caz�bes� �zley�c�ler�n s�nemaya �lg� duymasına 
�mkan sağlamıştır. 1929 ekonom�k buhranından sonra bu gücü kullanmak �steyen Frankl�n 
Roosevelt popüler b�r tür olan müz�kal filmler aracılığıyla �nsanlardak� olumsuz görüşler� 
yıkmak ve yen� pol�t�kasının �ht�yaç duyduğu b�rl�k ruhunu �nşa etmek �stem�şt�r. İçer�k A nal�z� 
yöntem� uygulanan bu çalışmanın temel amacı, 1933 yılında üret�len “42. Cadde” müz�kal 
film�n�n egemen �deoloj�y� nasıl destekled�ğ� ve yen� �deoloj�ler� ne şek�lde �nşa ett�ğ�n� 
saptamaktır. Çalışmanın sonucunda müz�kal filmler kullanılarak �let�le n mesajların �zley�c�lerde 
egemen �deoloj�ye sempat� ve destek uyandırdığı saptanmıştır.  
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THE CONTEXT OF THE RELATIONSHIP OF CINEMA, 

IDEOLOGY AND MUSICAL: AN INVESTIGATION ON THE 42nd 

STREET FILM 

Eren Bektaş*  

Abstract  

The word �deology �s a concept used to descr�be the collect�ve product�on of thought and 
mean�ng. In th�s case, var�ous v�ews are reta�ned or created. The thought effects of the 
dom�nant �deology are broadcast to people on var�ous channels. One of them �s the mass med�a. 
Mass med�a have been and cont�nue to be used to form the v�ews of the rul�ng class used for th�s 
purpose. At the beg�nn�ng of th�s mass med�a, 20. There �s c�nema, wh�ch appeared �n the 
century and was seen as a k�nd of �llus�on. Wh�le C�nema t�me has become a popular med�um, �t 
�s also pos�t�oned as a tool of �deology. Released along w�th develop�ng technology, c�nema 
became monopol�zed over t�me and became a dev�ce that allowed the monopoly to reach people 
�n d�fferent parts of the world. In add�t�on, the phys�cal character�st�cs, s�lence and charm of the 
c�nemas allowed the aud�ence to take an �nterest �n the c�nema. After the econom�c depress�on 
of 1929, Frankl�n Roosevelt, who wanted to use th�s power, wanted to subvert people's negat�ve 
v�ews through mus�cal films, a popular genre, and bu�ld on the sp�r�t of un�ty that h�s new pol�cy 
needed. The ma�n purpose of th�s study, wh�ch appl�es the content analys�s method, �s 1933 " 42. 
Street " descr�bes how mus�cals support the film's dom�nant �deology and create new �deolog�es. 
At the end of the study, �t was found that the dom�nant �deology �n track�ng commun�cat�on 
messages us�ng mus�cal films encouraged sympathy and support. 

Keyword: Mus�cal, Ideology, Popular C�nema, Hollywood, 42. Street 
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GİRİŞ 

S�nema’nın b�reyler üzer�nde oluşturduğu �llüzyon etk�s� tar�h boyunca egemen 

�deoloj�n�n amaçları doğrultusunda kullanılmıştır. S�nemanın �nsanların düşünceler�n� 

b�ç�mlend�reb�lme ve yönlend�reb�lme gücü, egemenl�ğ�n� korumak �steyen güçler 

tarafından her da�m rağbet görmüştür. Dolayısıyla s�nema tar�h boyunca egemen 

güçler�n �deoloj�ler�n� yaymak ve devam ett�rmek �ç�n kullandığı �deoloj�k b�r aygıt 

olmuştur. 

“İdeoloj�, taşınmayan gerçekl�kten kaçmak �ç�n �nşa ett�ğ�m�z rüya benzer� b�r 

yanılsama değ�ld�r; en temel boyutunda gerçekl�ğ�m�z�n kend�s� �ç�n b�r destek �şlev� 

gören b�r fantaz� kurgusudur” d�yerek �deoloj� kavramını tanımlayan Z�zek, bu tanımın 

devamı n�tel�ğ�nde b�r fantez� mak�nası olan s�nemanın bu kavramın kullanımı �ç�n en 

uygun araç olduğunu söylemekted�r (1999, s.60). İkt�darlar �ç�n önem arz eden �deoloj�, 

�kt�darların gücünün korunması ve düşünceler�n�n k�tlelere aşılanması esnasında 

Althusser’ �n de söz ett�ğ� g�b�, devlet�n �deoloj�k aygıtlarına �ht�yaç duymaktadır (1994, 

s.34-35) Bu sözü ed�len aygıtların en öneml�ler�nden b�r� kuşkusuz s�nemadır.  S�nemayı 

kültür temel�nde çeş�tl� parçalardan oluşan b�r bütün olarak görecek olursak, bu 

parçalardan en öneml�ler� popülerl�k boyutu ve bunun sonucunda ortaya çıkan �deoloj�k 

etk�s� olacaktır. S�nema filmler�, bulundukları kültürün özel üret�mler� olmalarının yanı 

sıra, üret�ld�kler� kültürün sah�p olduğu �deoloj�ler� �çer�s�nde barındırması açısından o 

kültürlere özgü b�r ürün olmaktadırlar. 

Ses, �nsanlık �ç�n �lk günden ber� en öneml� etk�leş�m araçlarından b�r�s� olmuştur. 

Ses�n s�nemaya g�rmes� �le b�rl�kte s�nemanın gerçekl�k gücü daha da artmış ve �zley�c� 

filmlerle daha kolay özdeşleşm�şt�r.  Ses�n ve müz�ğ�n s�nemada büyük �lg� görmes� b�r  

kültür fabr�kası olan Hollywood �ç�n yen� b�r türün doğuşu anlamına gelm�şt�r.  Bu 

durumun sonucunda ortaya çıkan bol müz�kl�, zeng�n dekorlu ve zorlu koreografik 

dansları �çer�s�nde barındıran müz�kal tür s�nema �zley�c�s�ne sunulmuştur. İzley�c�n�n 
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kaçış olarak gördüğü türler�n başında gelen müz�kaller, mal�yetler�n�n yüksek 

olmasından dolayı Hollywood dışında fazla sayıda üret�lmem�şt�r (Sözen, 2003, s.130). 

Çalışmanın örneklem�n� 1933 yapımı 42. Cadde f�lm� oluşturmaktadır. 42. Cadde 

film�n�n örneklem olarak seç�lmes�n�n temel neden� �se türün özell�kler�n� �çermes�n�n 

yanında çalışmanın temel varsayımını yansıtıyor olmasıdır. L�teratür taraması 

aracılığıyla kuramsal zem�n� oluşturulan bu çalışmada, s�nemanın k�tleler üzer�ndek� 

etk�s� ve gücü göz önünde bulundurularak egemen �deoloj�n�n müz�kal filmler üzer�nden 

k�tlelere nasıl aşılandığı “42. Cadde” film� üzer�nden �rdelenmekted�r. Bu bağlamda 42. 

Cadde film�nde �deoloj�n�n hang� unsurlar üzer�nden �zley�c�ye ulaştırıldığı İçer�k 

Anal�z� yöntem� �le detaylıca anal�z ed�lm�şt�r.  İncelenen örneklem üzer�nden egemen 

�deoloj�n�n hang� parametreler üzer�nden k�tlelere aktarıldığı, yen�den üret�ld�ğ� ve 

s�nemanın bu etk�leş�m �çer�s�nde bu duruma nasıl zem�n hazırladığı ve film �zlemen�n 

bas�t b�r eğlence eylem� olmayıp farklı boyutlarının da olduğunun anlaşılması �ç�n 

oldukça öneml�d�r. 

1. İDEOLOJİ VE SİNEMA İLİŞKİSİ 

İdeoloj� kavramı �lk kez ortaya çıktığında günümüzde kullanılan anlamından çok 

daha farklı b�r anlama sah�p olmuştur. Kel�mey� meydana get�ren “�de” ve “loj�” kökler�, 

Ant�k Yunan’da, farklı kel�meler�n sentez� �le üçüncü b�r anlamın yaratıldığı �s�m 

tamlamalarındandır. İdeoloj� sözcüğünün �lk heces� olan “�de” kökü düşünce anlamına 

gel�rken, kel�men�n �k�nc� heces� olan “loj�” kökü �se araştırma anlamına gelmekted�r. 

Bu kökler�n b�r sentez� olarak ortaya çıkan �deoloj� kel�mes� “düşünce b�l�m�” olarak 

tanımlanmaktadır (Kaplan, 2012, 4). 

İdeoloj�, düşüncen�n ve anlamın toplumsal üret�m�n� �fade etmek �ç�n kullanılan 

b�r kavramdır. İdeoloj� kavramı bu şek�lde kullanıldığında �k�nc�l anlamların kaynağını 

oluşturmaktadır. Durağan değerler d�zg�s� ve görme olmayan �deoloj� b�r prat�kt�r.  

İdeoloj� bu anlamda k�ş�ler� �ç�nde yaşadıkları kültürün b�r mensubu olarak �nşa 

etmekted�r. Çünkü k�ş�ler �ç�nde bulundukları kültürün göstergeler�n� ve �k�nc�l   

anlamlarını uygun b�ç�mde kullanmaktadır. Ayrıca �nsanlar kültürün anlamlandırma 

prat�kler�ne katılarak �deoloj�n�n gelecekte de kend�s�n� sürdüreb�lmes� �ç�n araç 

olmaktadır. B�reyler�n baktığı fotoğrafta veya res�mde bulduğu anlamlar göstergen�n ve 
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�nsanların �çer�s�nde yaşadıkları �deoloj�lerden ortaya çıkmaktadır. B�reyler bu anlamları 

bularak, kend�ler�n� �çer�s�nde yaşadıkları �deoloj�ye ve a�t oldukları kültüre göre 

tanımlamaktadırlar (F�ske, 2014, s.212-214). 

B�rçok düşünür ve entelektüel bugüne kadark� süreçte �deoloj� kavramı �ç�n doğru 

ve yeterl� b�r tanıma ulaşılamadığını söylemekted�r. Bu durum bu alanda çalışanların 

yeters�zl�kler�nden dolayı değ�l, �deoloj� kavramının gen�ş kullanımlı ama b�rb�r�yle 

örtüşmeyen n�tel�kte pek çok anlamı olmasından kaynaklanmaktadır. Dolayısıyla bu 

anlam çeş�tl�l�ğ�n�, doğru ve yeterl� b�r tanımla sınırlandırmaya çalışmak pek olası ve 

yararlı olmayacaktır (Eagleton, 1996, s.17). İdeoloj� kavramı �le �lg�l� başlıca 

tanımlamalar ve görüşler mevcuttur. Bu tanımların ve görüşler�n bazılarından burada 

bahsetmek yararlı olacaktır. 

Terry Eagleton, “İdeoloj�” �s�ml� k�tabında günümüzde mevcut olan pek çok 

tanımdan ve kullanımından söz etmekted�r. Bu tanımlardan ve kullanımlardan kısaca 

bahsetmek gerek�rse Eagleton’a göre �deoloj�, toplumsal hayattak� değerler�n ve 

mananın üret�m sürec�, herhang� b�r toplumsal kes�m�n ya da sınıfın düşünceler yığını, 

k�ş�ye bell� b�r konum gösteren, s�yas� �kt�darı meşrulaştırmayı görev ed�nen hatalı 

fik�rler, aynılık düşünces�, �kt�dar ve �fade konjonktörü, �ç�nde k�ş�ler�n toplumsal yapı 

�le olan temasını gerçekleşt�rd�ğ� �stençdışı ortam, toplumsal olarak mecbur� yanılsama 

ya da toplumsal hayatın natürel gerçekl�ğe dönüştürüldüğü süreçt�r (1996, s.18). 

Eagleton, bu gen�ş çaplı tanımlardan ve kullanımlardan bahsederken b�rçok soru 

akla geleb�l�r ama bu sorulardan en öneml�s� kuşkusuz “İdeoloj�k olmayan b�r şey var 

mı? olacaktır. Bu sorunun cevabını �se “Hayır” olarak yanıtlamak mümkündür. D�ğer 

b�r �fade �le �nsanın gerek üret�m sürec�nde gerekse dolaşım sürec�nde �çer�s�nde 

bulunduğu toplumsal veya kültürel öğeler�n heps� �çer�s�nde b�r �deoloj� 

bulundurmaktadır (Güçhan, 1999, s.161). 

Marx’a göre �deoloj� kavramı farklı yaklaşımlar göstermekted�r. Bunlar; temel ve 

üst yapı olarak �deoloj�, yanılsama olarak �deoloj�, yanlış b�l�nç olarak �deoloj�, meta 

fet�ş�zm� olarak �deoloj� ve egemen sınıfın düşünceler� olarak �deoloj�d�r. Marx, 

�deoloj�y� egemen sınıfın kend� düşünceler�n� toplum perspekt�finde normalleşt�rmek 

�ç�n kullandığı b�r araç olarak tanımlamaktadır (1979, 25-26). Bu araç bel�rl� b�r sınıfın 

görüş ve düşünceler�n� k�tlelere aktarmak �ç�n kullanılmaktadır (F�ske, 2014, s.221).  

44 -62



49

TÜRKİYE 
MEDYA AKADEMİSİ

DERGİSİ TURKISH 

JOURNAL OF
MEDIA ACADEMY

43 -60

Althusser’ e göre �se �deoloj� kavramı b�rey�n gerçek varoluş �le arasındak� 

�l�şk�n�n b�r çeş�t tasarımıdır. Althusser, �deoloj�y� b�r sınıfın kend� düşünceler�n� d�ğer 

sınıflara kabul ett�rd�ğ� b�r fik�rler bütününden z�yade bütün sınıfların �çer�s�nde olduğu 

ve hayatın her alanına yayılmış b�r prat�kler bütünü olarak tanımlamaktadır. 

Althusser’�n bu kuramına göre b�rey özne konumuna get�r�l�r. Althusser, d�n, okul, a�le, 

s�yaset, kültür, send�ka, haberleşme ve hukuk g�b� kurumları devlet�n �deoloj�k aygıtları 

olarak tanımlamaktadır. Bu aygıtlar aracılığıyla devlet�n, toplumu kend� �deoloj�s� 

doğrultusunda yönlend�rd�ğ�n� öne sürmekted�r. Ona göre, devlet yen�den üret�m�n� ve 

sürdüreb�l�rl�ğ�n� sağlamak �ç�n devlet�n �deoloj�k baskı aygıtlarını kullanmaktadır 

(1994, s.51- 52). 

Gramsc�, �deoloj�y� toplumun çeş�tl� yerler�nden farklı statüdek� b�reyler� b�r araya 

get�ren, b�rb�rler�ne perç�nleyen b�r “sıva” olarak görmekted�r. Gramsc�’ye göre b�reyler 

ortak b�r �deoloj� paylaştıkları ölçüde b�r arada kalab�l�rler (Belge, 1997, s.220). 

Gramsc�, egemen �deoloj� �le d�ğer topluluklar arasındak� �l�şk�de, egemen �deoloj�n�n 

ben�msenmes�n�n neden�n� “hegemonya” kavramı �le açıklamaktadır. Hegemonya, 

bağımlı b�l�nç üret�m�n�n ş�ddet ya da zorlamaya başvurulmadan �nşa ed�lmes�d�r. 

Hegemonya kavramının önem�, toplumsal formasyon sev�yeler� arasındak� farklarını 

korurken, b�rl�k olab�lmeler� �ç�n farklı çözümlerde ortaya çıkartab�l�yor olmasıdır (Hall, 

1985, s.11). 

Egemen sınıflar, k�tle �let�ş�m araçları üzer�ndek� hegemonyasını sürdürmeden 

�deoloj�s�n� topluma ulaştırmakta güçlük çekmekted�r. Bu nedenle �kt�darı el�nde 

bulundurmak �steyen egemen sınıflar, k�tle �let�ş�m araçları üzer�nde hegemonyasını 

sürekl� olarak el�nde sürdürmekted�r (Çoban vd., 2006, s.94).  

Bu bağlamda, egemen sınıfın �deoloj�s�n� topluluklara ulaştırması ve bu �deoloj�y� 

topluluklara empoze etmes� �ç�n en uygun yol, egemen �deoloj�n�n hegemonyasında olan 

k�tle �let�ş�m araçlarıdır. K�tle �let�ş�m araçları zaman ve gel�şen teknoloj� �çer�s�nde 

değ�ş�mlere uğramıştır. İlk olarak roman, sonrasında derg�, gazete ve radyo g�b� araçlar 

k�tleler� etk�lemek �ç�n kullanılmakta �ken 20. Yüzyıl’la beraber s�nema da bu araçların 

arasına katılmıştır. Bu k�tle �let�ş�m araçları arasında etk� gücü en yüksek olanlardan b�r� 

s�nemadır. Popüler b�r görsel sanat olan s�nema, özneld�r. Her yönetmen, senar�st veya 

yapımcı filme farklı b�r bakış açısıyla yaklaşab�l�r.  S�nemada kamera açılarındak� 
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küçük b�r terc�h b�le b�r �deoloj� taşıyab�l�r. S�nemanın �deoloj� kavramı �le kurduğu 

�l�şk�n�n temel�nde, s�nemanın egemen �deoloj� �ç�n öneml� b�r propaganda aracı olması 

bulunmaktadır. S�nemanın �deoloj�k b�r araca dönüşmes� s�nemanın olgunlaşma 

sürec�ne denk gelmekted�r. K�tleler�n �lg�s�n� çekmeye başlayan bu �llüzyon kısa b�r süre 

sonra �deoloj�ler �ç�n b�r söylem yaratma ve yayma aracı hal�ne gelm�şt�r (Kaplan, 2012, 

s.20-21). 

20. yüzyılda, k�m� görüşlere göre sıradan b�r �cat k�m�ler�n�n de büyük b�r buluş 

olarak gördüğü s�nema hakkında b�rçok farklı tanım yapılmıştır. Ancak gen�ş çaplı 

kabul gören tanım şu şek�lded�r: “Bell� b�r �deoloj�k kültürel bakış �ç�ndek� b�lg� ve 

değerlend�rmeler�n seç�m� ve düzene konarak b�ç�mlend�r�l�ş� yoluyla aktarılan anlık 

hareketl� görüntüler�n üret�m�ne �l�şk�n fotoğrafik saptama s�stem�d�r .” S�nemanın gen�ş 

k�tlelerce ben�msenm�ş olan bu tanımından yola çıkılarak, onun �deoloj� kavramı �le 

nasıl b�r �l�şk� �çer�s�nde olduğunu göstermek mümkündür. B�r asır önce doğan s�nema, 

bu süre zarfında b�rçok farklı değ�ş�me ve gel�ş�me uğramıştır. Bunlar, anlatım 

b�ç�mler�ndek� gel�şmeler, teknoloj�k olanaklar ve ulaştığı k�tle boyutunda s�nemaya 

c�dd� b�r boyut kazandırmıştır. H�ç kuşkusuz s�nemayı d�ğer görsel sanatlardan ayıran 

en öneml� özell�ğ� etk� gücüdür. İzley�c� beyazperdede gördüğü öykü ve karakterler �le 

kolaylıkla özdeşleşeb�lmekted�r. Genell�kle sadece b�r eğlence aracı olarak görülen 

s�nemanın bu etk�ley�c� özell�ğ� ve aynı derecede tehl�kel� olan yanı da bu noktada 

kend�n� göstermekted�r (Mard�n, 1992, s.93). 

S�nema, gel�şt�ğ� toplumun yapısına bağlı olarak o toplumun yaşadığı dönemler�n 

öneml� ekonom�k, toplumsal ve s�yasal olaylarının b�r portres� n�tel�ğ�nded�r. Buna �k� 

farklı durum yol açmaktadır. Bunlardan �lk�, s�nemanın b�r toplumun k�ml�ğ�n� 

kazanmasında etk�l� olan davranışlar, değerler ve gelenekler�n dünyaya �l�şk�n bel�rl� 

v�zyonları yen�den üretmes� özell�ğ�d�r. İk�nc�s�, s�nemanın dünyayı veya b�r toplumu  

“gösterme” sürec�nde �zley�c�lere bel�rl� b�r bakış açısı sağlamasıdır (Chansel, 2004, 

s.3). 

Ryan ve Kellner’ın, s�nema ve �deoloj� �l�şk�s� hakkındak� görüşler� bu durumu 

daha anlaşılır kılmaktadır:  

İdeoloj�y� bas�t b�r tahakküm aracı olarak ele almaktansa, bastırılmamaları 

hal�nde s�stem� �çten parçalayacak, altüst edecek olan güçlere b�r tepk� 
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olarak kavramayı daha faydalı buluyoruz. Aslında �deoloj�ye duyulan 

gereks�n�m�n ta kend�s�n�n toplumda yolunda g�tmeyen b�r şeyler�n varlığına 

�şaret ett�ğ� söyleneb�l�r, çünkü tehd�t sez�nlemeyen b�r toplum �deoloj�k 

savunmalara gerek duymayacaktır. İdeoloj�, başıboş bırakılmaları hal�nde 

eş�ts�zl�ğe dayalı düzen� tersyüz edeb�lecek güçler� yatıştırmaya, 

yönlend�rmeye ve yansızlaştırmaya çalışarak, bu güçler�n kudret�ne, yan� 

yadsımak �sted�ğ� şey�n kend�s�ne kanıt oluşturur. Bu nedenle muhafazakâr 

filmler b�le öneml� eleşt�rel �ç görüler sunab�l�rler, çünkü b�r tür evr�k 

olumsuzlamayla �şaret ett�kler� şey, muhafazakâr tepk�ler� gerekl� kılan 

güçler�n varlığıdır” (1997, s.39). 

Scognam�llo’ya göre, s�nemanın herhang� b�r �deoloj�n�n ve s�yasal eğ�l�m�n 

yanında yer alması durumunda, s�nemanın gösterme ve eğlence amacı yer�n� b�r mesaj 

�letme kaygısına dönüştüreb�lmekted�r (1997, s.183). Egemen �deoloj�, topluluklara 

düşünceler�n� aşılamak ve kabul ett�rmek �ç�n s�nemayı “kültürel b�r �kna yolu” olarak 

kullanmıştır. Egemen �deoloj�, mevcut hükmünü ve konumunu bu k�tle �let�ş�m aracı �le 

korumuştur. Üret�len filmle r dönemler�ne göre ya yen� �deoloj�ler yaratmak ya da 

mevcut olan �deoloj�y� beslemek �ç�n kullanılmıştır. Topluma bu �deoloj�ler�n 

aşılanmasında s�nema öneml� b�r rol oynamıştır (Kaplan, 2012, s.21). 

Ulusal ve uluslararası s�yasette b�r güç hal�ne gelen s�nemanın endüstr�ye 

dönüştüğü en öneml� yer olan Hollywood, egemen �deoloj�y� yansıtarak sosyal 

gerçekl�ğ� yen�den �nşa etmekted�r. F�lmlerdek� karakterler�n veya kahramanların 

s�nema salonlarından sokaklara taşınarak, günlük hayata ve tüket�m ürünler�ne 

yansıtılması egemen �deoloj�n�n yerleşmes�nde öneml� b�r �şleve sah�pt�r. S�nema 

kend�ne özgü d�l� ve yöntemler�yle etk�l� b�r anlatım ve �kna aracıdır.  Egemen 

�deoloj�n�n b�r yansıtıcısı olan s�nema filmler� geçm�şten ve bugünden faydalanarak 

geleceğ� �nşa etmekted�r (Ertan, 2018, s.39). 

Yılmaz’a göre, endüstr� tarafından üret�len t�car� ve popüler filmler b�r bakıma 

yanlış b�l�nç üretmekted�r. Ayrıca bu filmler, toplumu ve kültürü b�r arada tutan ve 

pol�t�k, ekonom�k, etn�k ve m�ll� değerler yaratarak, toplumun farklı kes�mler�n� 

b�rleşt�rmekted�r (2008, s.64). Bu �deoloj�k durumlar s�nema alanında Avrupa ve ABD 

arasında b�r yarışa dönüşmüş ancak B�r�nc� Dünya Savaşı �le b�rl�kte bu yarış ABD 
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leh�ne sona erm�ş ve bunun sonucunda Hollywood'un tekelc� "Stüdyo Dönem�" 

başlamıştır. Böylece Hollywood, güçlü b�r film dağıtım ağına hak�m olmuştur. Bunun 

garant�s� altında sayısız popüler film üretm�ş ve tüm dünyaya bu filmler�n dağıtımını 

sağlamıştır (Ab�sel, 1995, s.42). 

Popüler türler, yalnızca s�nemasal b�r yapıdan oluşmamaktadır. Türler her türlü 

toplumsal, ekonom�k, kültürel, �deoloj�k etk�nl�kler� barındıran ve h�tap ett�ğ� gen�ş 

k�tlelere bunları taşıyan �deoloj�k b�r olgudur (Akbulut, 2010, s.365). Tür filmler� 

mevcut �deoloj�n�n veya yapının korunmasında etk�n b�r araçtır. Kap�tal�zm�n özünde 

bulunan çatışmaların çözümünü egemen �deoloj�ye b�r hürmet olarak sunmakta ve 

mevcut yapı tarafından uygulanan adalets�zl�klere karşı sey�rc�y� b�r hayal dünyasına 

sokarak, çatışmanın önüne geçmekted�r. (Wr�ght, 2012, s.68). 

S�nema, �deoloj� ve tür filmler� �l�şk�s� �çer�s�nde, �zley�c�ler�n film �zleme 

deney�mler�, s�nema salonlarının fiz�ksel özell�kler�, s�nemanın �kna ve etk� gücünün 

yanında modernleşmen�n b�r sonucu olarak bel�ren kentleşmen�n b�reyler� büyük beton 

bloklar arasında sıkıştırması ve bunun sonucunda b�reyler�n s�nemayı b�r kaçış noktası 

olarak kullanması öneml� b�r unsur olarak görülmekted�r. Popüler türler�n heps�n�n bu 

kaçışa b�r sığınak oluşturduğunu varsayarsak, bu noktada müz�kal filmler sey�rc�ler�n en 

çok terc�h ett�ğ� türlerden b�r�s� olmuştur. 

2. MÜZİKAL FİLMLER VE İDEOLOJİ İLİŞKİSİ 

İnsan, etrafı sesler �le çevrelenm�ş b�r dünyada yaşamaktadır. Bundan dolayı 

etrafında duyduğu bütün sesler�, gördükler� veya yaşadıkları olayları destekler n�tel�kte 

kullanmaktadır. Bu açıdan bakıldığında s�nemanın �lk yıllarındak� sess�z film dönem� 

�nsanların filmler� yadırgamasına neden olmuştur. B�reyler�n günlük yaşamlarındak� en 

yaygın ve etk�l� �let�ş�m� d�l aracılığıyla yapılmaktadır. Bu yüzden sess�z s�nemada 

gördükler� karakterler�n jest ve m�m�kler� �zley�c�lerde duygu veya anlam eks�kl�kler�ne 

neden olmuştur. Böylece ses�n ve müz�ğ�n s�nemasal anlatıya olan etk�s� açıkça ortaya 

çıkmaktadır (Sözen, 2003, s.130). 

Ses öğes�n�n s�nemaya g�rmes�ne paralel olarak ortaya çıkan müz�kal s�nema, 

popüler türler �çer�s�nde �zley�c�y� eğlend�ren bol müz�kl�, danslı, hareketl� b�r tür olarak 

yer�n� almıştır. Zeng�n dekorlar, zorlu koreografiler ve yüzlerce o yuncunun b�rl�kte 
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geometr�k şek�llerde danslarının yer aldığı bu filmler, zamanla tanınmış caz 

orkestralarının ve sanatçılarının da başroller�nde olduğu klas�klere dönüşmüştür 

(Erdoğan ve Solmaz, 2005, s.57). Müz�kal filmler, bütün dünyada d�kkat uyandırmış ve 

b�rçok farklı ülke s�neması tarafından üret�lm�şt�r. Ancak müz�kal filmler� b�r ülke 

s�neması olarak değerlend�recek olursak, bu şüphes�z Hollywood s�neması olacaktır. Bu 

düşüncen�n nedenler�n�n başında, müz�kal filmler�n büyük bütçel� ve gel�şm�ş tekn�k 

olanaklara �ht�yaç duyan b�r tür olması gelmekted�r. B�r d�ğer neden �se, Amer�kan 

göster� dünyasının ve uzunca b�r süred�r t�yatrolarda sahnelenen müz�kaller�n sağladığı 

deney�m, gelenek ve malzemed�r (Ab�sel, 1995, s.181). 

Müz�kal türün �lk örneğ� olarak The Jazz S�nger (Caz Şarkıcısı, 1927) film� 

göster�leb�l�r. S�nemacılar ses�n s�nemaya g�r�ş�nden sonra öyküler� hareketlend�rmek ve 

anlamlandırmak �ç�n sess�z dönem filmler�n ses� ve müz�ğ� eklemeye başlamıştır. The 

Jazz S�nger (Caz Şarkıcısı, 1927) film�, bu filmler�n �lk örneğ�d�r. Ancak özgün olarak 

�lk müz�kal film Broadway Melody (Broadway Melod�s�, 1929) olarak kabul 

ed�lmekted�r. Bu filmler�n büyük �lg� çekmes� stüdyoları öykü malzemes� olarak 

sıkıntıya sokmuş ve Hollywood’un, Broadway’de sahnelenen müz�kal oyunlardan 

faydalanmasına neden olmuştur (Kural, 2013, s.16-17). 

Müz�kal filmler�n renkl�, enerj�k ve eğlencel� öyküler� �zley�c�ler� gerek 1929 

ekonom�k bunalımının etk�ler�nden gerekse sonrak� yıllarda patlak veren İk�nc� Dünya 

Savaşı’nın get�rd�ğ� olumsuz etk� ve sıkıntılardan arındırmıştır. Müz�kal filmler 

Hollywood’un en t�p�k ürünler� olup çok özgün b�r fantez� patlaması n�tel�ğ� 

taşımaktadır. Müz�kal filmler�n �nşa ett�ğ� fantez� dolu dünyalar �zley�c�n�n �ç�nde 

yaşadığı sıkıntılardan uzaklaşmasına �mkan sağlamaktadır. Bu durum s�nemanın tatm�ne 

yönel�k gücünün ne denl� büyük ve etk�l� olduğunu göstermekted�r. B�r kaçış s�neması 

olarak müz�kal tür, �zley�c�ler�n hayran oldukları oyuncuları filmlere taşıyarak 

�zley�c�ler�n arzularını tatm�n etmey� ve onları sıkıntılarından daha kolay b�r şek�lde 

uzaklaştırmayı amaçlamıştır (Ab�sel, 1995, s.189). 

Müz�kal türün ortaya çıktığı �lk yıllarda kalabalık film ek�b�n�n uyumlu ve başarılı 

çalışması kolekt�f çalışmayı ve ek�p ruhunu tems�l etmekteyd�. Bu anlayışın �nşa 

ed�lmes�n�n temel�n� �se ABD’de 1929 yılında gerçekleşen ekonom�k bunalım ve 

�nsanların s�yas�lere karşı güven h�ss�ler�n� kaybetmes� oluşturmaktadır. İnsanlarda b�r 
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umutsuzluk ve karamsarlık yaratan bu durum, s�nemanın b�r �deoloj�k aygıt olarak 

kullanılmasıyla aşılmaya çalışılmıştır. Bütün bu güvens�zl�k ortamı �ç�nde 1933 yılında 

ABD Başkanı Frankl�n Roosevelt basın karşısına çıkarak ülkedek� ekonom�k durumu ve 

sonucu açıklamış ve buna yönel�k olarak �st�hdama olan desteğ� ve yatırımcı sayısını 

arttırmayı amaçlayan New Deal pol�t�kasını uygulamaya koyduklarını duyurmuştur. 

New Deal pol�t�kasının başarılı olab�lmes� �ç�n toplumda gurur, güven ve b�rl�k ruhu 

duygularının oluşmasına �ht�yaç vardı. Bu aşamada �deoloj�k b�r aygıt olan s�nema etk�n 

güç hal�ne gelm�şt�r. Müz�kal filmlerdek� kolekt�f yapı ve zorluklara rağmen sonunda 

başarıya ulaşan dansçılar ve yıldız oyuncuların kullandıkları repl�kler ya da kullanılan 

şarkılar �le �zley�c�lere b�rl�k ve beraberl�k duygusu aşılamak amaçlanmıştır. Warner 

Bros ş�rket�n�n müz�kaller� “l�der” �mges�yle b�rl�kte bu bütünleşme çabalarına destek 

verm�şt�r. Yönetmen�n ek�ptek� karşı çıkılamayacak tek k�ş� olması adeta Roosevelt’�n 

b�r yansıması olarak görünmüş ve bu yolla s�nemayı b�r kaçış olarak kullanan 

m�lyonlarca �zley�c�ye uygulanmak �sten�len bu s�stem�n �dealler� aşılanmıştır (Ab�sel, 

1995, s.195-196). 

Warner Bros. ş�rket�n�n 1930’lu yıllarda ürett�ğ� müz�kal filmler�n �çer�kler� �le o 

dönem�n s�yas�ler�n�n uygulamak �sted�kler� pol�t�kalar arasındak� �l�şk� paralell�k 

göstermekted�r.  Frankl�n Roosevelt’�n New Deal pol�t�kası da dönem�n filmler� �le 

desteklenm�ş, devlet�n �deoloj�s� s�nema aracılığıyla k�tlelere ulaştırılmak �stenm�şt�r. 

Bu filmler�n en d�kkat çek�c� olanı �se 1933 yılında Warner Bros. ş�rket�n�n ürett�ğ� “42. 

Cadde” f�lm�d�r. 

Müz�kaller, b�lhassa da “sahne arkası” müz�kaller� �çe dönük b�ç�mde eleşt�rel b�r 

yapıya sah�pt�r. S�nemanın gerçekl�k �llüzyonunu bozmayı amaçlayan bu filmler, şarkı 

söyley�p dans eden karakterler�n gerçekl�kten uzak olduğunu ve filmlerdek� dünyanın 

sadece b�r göster� olduğunu ortaya koymaktadır. Müz�kal filmler bu yöntemle sanat, 

eğlence ve hayat arasındak� mesafeler� kaldırmayı amaçlarken b�r eğlence m�t� yaratmış, 

�zley�c�y� s�nema salonunun �çer�s�nde olduğu g�b� dışarısında da bu m�t�n �ç�ne dah�l 

etm�şt�r. Müz�kaller�n bu etk�s� Dyer’a göre toplumsal ger�l�mler� ve sorunları g�dermek 

�ç�n egemen sınıfın uyguladığı b�r yöntemd�r. Yoksulluğun tavan yapmış olduğu 

ekonom�k bunalım dönem�nde ütopyacı b�r bolluğun göster�lmes� b�r eğlence değ�l, 

b�ç�mler üretme şekl�d�r. Müz�kaller�n hang� ütopyaları yarattığı ve ney� meşru olarak 
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gördüğü �ncelend�ğ�nde ortaya egemen sınıfa a�t �deoloj�ler çıkmaktadır (Aktaran: 

Ab�sel, 1995, s.186). 

3. “42. CADDE” MÜZİKAL FİLMİNDE SİNEMA İDEOLOJİ 

İLİŞKİSİ  

“42. Cadde” film� �sm�n� Broadway �le T�mes Meydanı arasında bulunan, 1930’lu 

yıllarda t�yatroların ve göster�ler�n merkez� sayılan 42. Cadde’den almaktadır. F�lm bu 

cadden�n görülmeyen tarafında b�r müz�kal�n yapım aşamasının h�kayes�n� 

anlatmaktadır. O dönem�n en �y� müz�kal yönetmenler�nden olan Jul�an Marsh s�n�r 

kr�zler� �le mücadele etmekted�r ve el�nde kalan bütün parasını bu son oyununa 

bağışlamıştır. F�lm�n b�r d�ğer yatırımcısı �se Abner D�l�on �s�ml� zeng�n ve kadınlara 

düşkün b�r taşralıdır. D�l�on’un bu f�lme yaptığı yatırımın neden� �se müz�kal�n kadın 

başrolüne (Dorothy Brock) olan hayranlığıdır ancak bu hayranlık karşılıklı değ�ld�r. 

Brock, D�l�on �le b�rl�kteyken esk� oyun partner� olan Pat Denn�ng’e aşık olmuştur. 

Oyun seçmeler� �ç�n başvuran tecrübes�z ama sev�ml� ve �y� n�yetl� b�r kız olan Peggy 

Sawyer, sahne çalışmaları sırasında ek�p arkadaşlarıyla �y� b�r �l�şk� kurmuştur. Oyunun 

açılış galasından b�r gece önce D�l�on ve Brock tartışmış ve D�l�on başrolün değ�şmes�n� 

�stem�ş aks� takd�rde desteğ�n� çekeceğ�n� söylem�şt�r. Bu olaylar sırasında Brock b�r 

kaza sonucu ayağını �nc�t�r. Sahneye çıkamayacak olan başrolün yer�ne Sawyer geçerek 

b�r Broadway yıldızına dönüşecekt�r.  

“42. Cadde” müz�kal filmler�n en popüler olduğu 1930’lu yılların en çok �zlenen 

filmler�nden b�r�s� olmuştur. 1929 ekonom�k bunalımının yarattığı sıkıntılar �le b�r kaçış 

alanı olan s�nema salonlarının �zley�c� üzer�nde bıraktığı etk� ve film�n �çer�ğ�nde 

barındırdığı �deoloj�k mesajlar �le Roosevelt’�n New Deal pol�t�kasını uygulayab�lmes� 

�ç�n gerekl� olan destek duygusu toplumda �nşa ed�lm�şt�r. 

F�lm�n g�r�ş sahnes�nde b�r müz�kal oyununun sahneleneceğ�n�n haber�n�n 

�nsanlara duyurulduğu görülmekted�r. Bu sahne �nsanların müz�kal filmlere olan �lg�s�n� 

açıkça ortaya koymaktadır. B�r sonrak� sahnede ünlü b�r müz�kal yönetmen� olan 

Marsh’ı, bu oyun �ç�n yapım ş�rket�yle olan toplantısı sırasında neredeyse bütün parasını 

Wall Street’te nasıl kaybett�ğ�nden ve bundan dolayı hazırlanmakta olan oyunu 

sahnelemen�n önem�nden söz ederken görülür. Aynı sırada doktorundan gelen telefonla 
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hastalığının oyunu sahnelemeye �z�n vermed�ğ�n� öğren�r ancak y�ne de oyunu 

serg�lemek �ç�n çalışmalara başlar. Burada ve b�rçok sahnede Marsh adeta Roosevelt’�n 

b�r tems�l� olarak göster�lm�şt�r. 

     

              Res�m 1: Doktor �le Görüşmes�                                Res�m 2: Yönetmen ve F�güranlar 

Başka b�r sahnede Marsh, figüranlar �le oyun önces� çalışma d�s�pl�n� ve şartları 

hakkında konuşmaktadır. B�r l�der h�tabet�yle figüranlara seslenen Marsh, bu oyunun 

çok fazla çalışma ve emek gerekt�rd�ğ�n� söylemekted�r. Daha önce de vurgulandığı g�b� 

Roosevelt’�n b�r tems�l� olan karakter, onun New Deal pol�t�kasında başarılı olab�lmek 

�ç�n �ht�yaç duyulan b�rl�k ruhu, güven ve zorlu çalışma �ç�n adeta s�nema salonlarında 

�nsanlara mesajlar göndermekted�r. Bu sahnen�n arkasından gelen sahnede �se okuma 

provasında başrol oyuncusu “Artık her şey değ�şt�” cümles�n� b�r slogan g�b� 

kullanmaktadır. Tüm bu sözlü mesajlar �zley�c�lerde �deoloj�k b�r �nşa sürec� �ç�n 

kullanılmıştır. 

 

    Res�m 3: Marsh’ın F�güranlar �le Konuşması               Res�m 4: Başrol �le Okuma Provası  
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F�lm�n �lerleyen bölümler�nde daha çok b�rl�k, beraberl�k, yardımlaşma ve 

dayanışma duyguları �şlenmekted�r. Bu duruma örnek olarak Sawyer’ın prova sırasında 

bayıldığı sahnede bütün figüranların ve yetk�l�ler�n ona yardım etmek �ç�n koştuğu 

görülmekted�r. B�r d�ğer sahnede �se zeng�n yapımcının hayran olduğu başrol oyuncusu 

�le kavga ett�kten sonra yönetmen Marsh’ın odasına gelerek başrol oyuncusunun 

değ�şt�r�lmes�n� aks� takd�rde oyunu sahneleyemeyeceğ�n� söyled�ğ� görülür. Bu 

konuşma üzer�ne, Marsh’ın bütün ek�b�n oyun �ç�n gösterd�ğ� emeğ� savunmasını ve 

yapımcıya karşı çıkması vurgulanır. Bütün bu sahneler daha öncek� sahnelerdek� g�b� 

�nsanlarda b�rl�k, beraberl�k ve dayanışma ruhunu aşılamak �ç�n kullanılmıştır. 

 

               Res�m 5: Sawyer’ın Bayılması                        Res�m 6: Marsh’ın Yapımcı �le Tartışması  

F�lm�n son sekansında müz�kal�n oynandığı sahnelerdek� d�nam�k ve eğlencel� 

planları görürüz. Yaşanılan bütün olumsuzluklara karşın �zley�c�ler tarafından büyük b�r  

başarı ve beğen� kazanan oyunun kolekt�f dans sahneler�ndek� uyum ve beraberl�kte 

�deoloj�k b�r mesaj olarak kullanılmıştır.  
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   Res�m 7: Toplu Dans Performansı                        Res�m 8: Toplu Dans Performansı 

F�lm�n son sahnes�nde �se başarılı b�r oyun seyreden �zley�c�ler�n t�yatro 

b�nasından çıkışları görülmekted�r. Bu sırada �nsanların kend� aralarında Marsh’ın 

h�çb�r şey yapmadan başarıyı üstlend�ğ�n� ve sahnelenen oyunda payının çok az 

olduğunu söyled�kler� duyulmaktadır.  

Bu sırada, zorlu b�r süreçten sonra başarılı ve sorunsuz b�r oyun sahnelenmes� �ç�n 

b�rçok şeyle mücadele eden Marsh’ın yalnız b�r l�der olarak merd�venlerde oturmasıyla 

f�lm sonlanmaktadır. Bu sahneler�n sonucunda, film�n �lk sahnes�nden �t�baren b�r 

Roosevelt tems�l� olarak göster�len Marsh’ın bu tavrı New Deal pol�t�kasının 

başarısından sonrak� hal� olarak göster�lm�şt�r. 
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“42. Cadde” F�lm� 

F�lm�n Künyes� 

Yapımı: 1933 – ABD 

Tür: Müz�kal 

Süre: 89 Dak�ka 

Yönetmen: Lloyd Bacon 

Koreografi: Busby Berkeley 

Oyuncular: Warner Baxter, Guy K�bbee, Ruby Keeler, Bebe Dan�els, George Brent, George E. 
Stone 

Yapım Ş�rket�: Warner Bros.  
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SONUÇ 

Oldukça etk�l� b�r k�tle �let�ş�m aracı olan s�nemanın egemen �deoloj�ler� 

pek�şt�rmek ya da yen� �deoloj�ler üretmek �ç�n kullanıldığı b�l�nen b�r gerçekt�r. 

S�nema, �deoloj� ve müz�kal tür �l�şk�s� bağlamında “42.Cadde” film�n�n örneklem 

olarak alındığı bu çalışmada; örneklem olarak seç�len film�n dönem�n egemen �deoloj�s� 

tarafından k�tleler� etk�leyeb�lmek �ç�n üret�ld�ğ� tesp�t ed�lm�şt�r.  İzley�c�ye ulaştırılmak 

�sten�len mesajlar müz�kal türün doğasında bulunan kolekt�fl�k, dayanışma ve b�rl�k 

ruhu g�b� türün kend�s�ne has öğeler� üzer�nden anlatı yapısına dah�l ed�lerek �zley�c�lere 

aktarılmıştır. İdeoloj�ler�n b�reyler tarafından ben�msenmes�nde tek faktör bu filmler 

olmasa da bu filmler�n söz konusu �deoloj�ler�n ben�msenmes�nde etk�l� olduğuna �l�şk�n 

bulgular elde ed�lm�şt�r. ABD hükümet�n�n 1929 ekonom�k buhranından sonra 

uygulamış olduğu New Deal pol�t�kası da bu kullanımlara örnek oluşturmaktadır.  

Başkan Roosevelt’�n New Deal pol�t�kasını açıklamasından sonra �nsanlarda mevcut 

olan güvens�zl�k ve huzursuzluk duygularını yıkarak müz�kal filmler aracılığıyla güven 

ve b�rl�k duygularını �nşa etmek �stenm�şt�r. 1933 yılında �zley�c� �le buluşan “42. 

Cadde” film� de bu pol�t�kanın �nşasına h�zmet etmek �ç�n üret�len filmlerdend�r. 

F�lmde kullanılan dans, müz�k ve repl�kler�n �zley�c�lerde b�rl�k ve dayanışma duygusu 

uyandırdığı ayrıca filmdek� l�der �mges�n�n Roosevelt’�n b�r yansıması olarak 

�zley�c�lerde sempat� uyandırdığı görülmüştür.  1930’lu yıllarda üret�len popüler tür 

filmler�n�n b�rçoğunda bu �deoloj�k �nşa görülmekted�r. Sonuç olarak �kt�darların 

�deoloj�ler�n� yaymak �ç�n s�nemayı araç olarak kullandığı tesp�t ed�lm�şt�r ancak 

s�nemanın tek başına �deoloj�ler�n yayılmasındak� etk�n güç olduğunu söylemek 

�nd�rgemec� b�r yaklaşım olacaktır. Bu çalışmayla ulaşılmak �sten�len nokta, müz�kal 

türün doğasında bulunan öğeler üzer�nden s�nemanın, �deoloj�ler� �nsanlara ulaştırdığı 

ve yayılmasına katkı sağladığı varsayımıdır.  
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TÜRKİYE’DE SİYASİ LİDERLERİN 8 MART 

PAYLAŞIMLARI: RESMİ TWİTTER HESAPLARINDAKİ 

İÇERİKLER ÜZERİNE BİR ANALİZ 

Onur Tos*1  

Ebru Dıvrak** 

      

Özet 

S�yas� l�derler, b�lg� �let�ş�m teknoloj�ler�nden (BİT), s�yasal �let�ş�m� gerçekleşt�rmek ve 
k�tleler�ne ulaşmak amacıyla yararlanmaktadır. L�derler gerek özel günlerde yaptıkları 
paylaşımlarla gerek s�yasal arenadak� mücadeleler�nde etk�n b�r şek�lde sosyal medyayı 
kullanmaktadır. Bununla b�rl�kte s�yas� l�derler, sosyal platformdan paylaştıkları görseller, 
attıkları �çer�kler ve mesajlarla hedef k�tleler�n� b�lg�lend�rme ve etk�leme noktasında etk�l� 
olmaktadır. Bu çerçevede l�derler�n paylaştıkları �çer �kler, s�yasal arenada söz sah�b� olmaları 
noktasında da başarı sağlamaktadır. Türk�ye s�yaset�nde l�derler�n sosyal medyada 
paylaştıkları �çer�kler , onları tak�p eden ve paylaşımlarını beğen�p yorumlayan, aynı zamanda 
paylaşan �nsanlar açısından önem taşımaktadır. Bu çalışma, l�derler�n “8 Mart Dünya Emekç� 
Kadınlar Günü” �le �lg�l� yaptıkları paylaşımları kapsamaktadır. Çalışmanın amacı �se 
TBMM’de yer alan s�yas� part� l�derler�n�n Tw�tter’ın kazandırdığı yen� �let�ş�m �mkânlarından 
ne derece faydalandıklarını ve kullanıcıları �le akt�f olarak etk�leş�me g�r�p g�rmed�kler�n� 
bel�rlemekt�r. Bu amaç doğrultusunda, l�derler�n 8 Mart Dünya Kadınlar Günü’nde resm� 
Tw�tter hesaplarından paylaştıkları tweetler sosyal medya ver�s�ne dayalı n�tel ve n�cel �çer�k 
anal�z� yöntem� �le değerlend�r�lmekted�r. Araştırmada, s�yas�ler�n 8 Mart Tweet �çer�kler� 
nelerd�r; tweetlere tak�pç�ler�n tutumu ne yönde olmuştur? 8 Mart Dünya Kadınlar Günü 
kutlama mesajlarını hang� �çer�klerle desteklenm�şt�r? L�derler�n tak�pç�ler�, kutlama 
mesajlarına karşın herhang� b�r etk�leş�mde bulunmuş mudur? Tweetlere yorum yapan 
tak�pç�ler�n yorum �çer�kler� hang� başlıklardan oluşmaktadır? Sorularına yanıt aranmaktadır. 
Bu doğrultuda, l�derler�n tweetler�ne yapılan genel kullanıcı yorumları da n�tel�ksel ver�ye 
dayalı n�cel�ksel kodlamayla �rdelenmekted�r. Elde ed�len bulgular, kodlama cetvel�ne tablolar 
hal�nde aktarılarak yorumlamaları yapılmaktadır. Kodlama cetvel�ndek� ver�ler ışığında, 
l�derler�n paylaşımına ve yorum yapan tak�pç�ler�yle �let�ş�m�ne da�r çerçeve sunulması 
planlanmaktadır.   
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TURKEY: ANALYSIS OF CONTENTS IN OFFICIAL 

TWITTER ACCOUNTS 
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Abstract 

Pol�t�cal leaders use �nformat�on commun�cat�on technolog�es (ICT) to real�ze pol�t�cal 
commun�cat�on and reach the�r masses. Leaders use soc�al med�a effect�vely both �n spec�al 
days and �n the�r struggle �n the pol�t�cal arena. However , pol�t�cal leaders are effect�ve �n 
�nform�ng and �nfluenc�ng the�r target aud�ences through the v�suals, content and messages they 
share on the soc�al platform. In th�s context, the contents shared by the leaders prov�de success 
�n terms of hav�ng a say �n the pol�t�cal arena.  In Turkey’s pol�t�cs, the content shared by the 
leaders on soc�al med�a �s �mportant for the peaople who follow and l�ke them and share the�r 
comments. Th�s study covers the leaders’ shar�ng on “Internat�onal Women’s Day (March 8)”. 
The purpose of th�s study �s to determ�ne to what extent the leaders of pol�t�cal part�es �n the 
Grand Nat�onal Assembly of Turkey benefit from new commun�cat�on opportun�t�es prov�ded by 
Tw�tter and whether they �nteract act�vely w�th �ts users. For th�s purpose, the tweets that the 
leaders share on the�r offic�al Tw�tter accounts on Internat�onal Women’s Day (March 8) are 
evaluated w�th qual�tat�ve and quant�tat�ve content analys�s method based on soc�al med�a data. 
In th�s research �t �s tr�ed to f�nd answer to the follow�ng quest�ons: What are the contents of the 
March 8 Tweet of pol�t�c�ans? What was the att�tude of the followers to these tweets? What 
content �s supported by the �nternat�onal Women’s Day (March 8) celebrat�on messages? D�d 
the followers of the leaders �nteract w�th the messages of celebrat�on and what are the head�ngs 
of the followers comments to these tweets? Accord�ngly, general user comments on leaders’ 
tweets are also exam�ned through quant�tave cod�ng based on quantat�ve data. The results are 
�nterpreted by transferr�ng the tables to the cod�ng table. In the l�ght of the data �n the cod�ng 
table, �t �s planned to prov�de a framework for the shar�ng of leaders and the�r commun�cat�on 
w�th comment�ng followers.  
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GİRİŞ 

Bazı yaklaşımlara göre, b�rey�n özel ve kamusal hayatı arasında sorunsallara 

neden olduğu da düşünülen ve sosyal medya �le evr�len �let�ş�m (Peschke, 2016, s. 367), 

bugün yen� medya tabanlı b�rçok platformda düzenlenmekted�r. Öyle k�, yen� medyanın 

sunduğu �mkânlardan faydalanma arzusundak� s�yasal l�derler�n de sosyal medya 

platformlarını akt�f olarak kullandıkları ve bu platformların kullanımına her geçen gün 

daha fazla eğ�l�m gösterd�kler� gözlenmekted�r. Özell�kle Tw�tter, pol�t�kacılar arasında 

g�derek popülerleşmekte ve etk�leş�m kurmakta daha fazla yararlanılmaktadır.  

Günde yaklaşık 500 m�lyon tweet�n üret�ld�ğ�, 324 m�lyondan fazla akt�f 

kullanıcısı olan Tw�tter, �nternettek� en popüler s�telerden b�r� hal�ne gelm�şt�r. Yapısı 

ve özell�kler� �t�bar�yle Tw�tter’ın, sıradan �nsanları; popüler, güçlü ve etk�l� k�ş�lere 

bağlamakta d�ğer sosyal ağlardan daha fazla başarılı olduğu �dd�a ed�lmekted�r. Bu 

duruma Tw�tter’ın, gazetec�n�n eş�k bekç�l�ğ� müdahales� olmadan pol�t�kacının 

seçmenlerle met�n, ses veya v�deo aracılığıyla bağlantı kurma kab�l�yet� sunmasının 

etk�s� büyüktür. Gazete, derg�, radyo, telev�zyon; kısaca esk� medya platformları, s�yas� 

part�ler tarafından hala akt�f olarak kullanılmaktadır. Ancak, bu platformlarda boy 

göstermen�n, söz sah�b� olmanın ve seçmen k�tles�ne er�şmen�n oldukça mal�yetl� olması 

ve medya kuruluşlarının statükoyu destekleme ve güçlend�rme eğ�l�mler� yüzünden 

gücü el�nde bulunduranların dışında kalan s�yas� topluluklarını ses�n� duyurmakta 

zorlanması g�b� sebeplerle esk� medya araçları s�yasal �let�ş�mde eş�ts�zl�ğ� tet�klemekte 

ve çoğu s�yasal �let�ş�mc� �ç�n etk�n b�rer platform olmaktan uzaklaşmaktadır. Oysa 

�nternette bulunan platformlara er�ş�m�n kolay ve kullanım mal�yetler�n�n düşük olması 

da Tw�tter g�b� sosyal medya platformlarını pol�t�kacılara çeken faktörler�n başında 

gelmekted�r.  

Bütün bu faktörler sonucunda, özell�kle 2007 seç�mler�nden �t�baren hem �kt�dar 

part�s�n�n hem de d�ğer muhal�f part�ler�n gen�ş k�tlelere er�şmek ve destekç�ler�yle ortak 

b�r platformda buluşmak amacıyla sosyal medya araçlarını kullanmaya başladıkları 

gözlenm�şt�r (Alemdar & Köker, 2011). Bunun yanında, s�yasal �let�ş�m sosyal medyada 

akt�f olarak kullanılmaya başlandığı �lk zamanlarda onl�ne ve sanal s�yas� propaganda 

kampanyalarının gelenekle tek yönlü anlayışta ve k�tle �let�ş�m araçlarının temel özell�ğ� 
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olan yukarıdan aşağıya �let�ş�m akışı süreçler�n� tekrar eden eğ�l�mlerden �baret olduğu  

ortaya konulmuştur (Bayraktutan, ve d�ğerler�, 2014; S�lsüpür, 2016). Sosyal medya ve 

onun katılımcı kültürü pol�t�kacılar �le halk arasında boşluğa uzanan b�r köprü kurarak, 

yöneten ve yönet�len arasında etk�leş�ml� b�r �let�ş�m ağı kurab�lecek potans�yele 

sah�pt�r. Böylece, s�yas� part�ler hem doğrudan hedefled�kler� k�tlere daha spes�fik 

olarak er�şeb�l�rken hem de onlardan gelen ger�b�ld�r�mler sayes�nde daha etk�l� 

pol�t�kalar gel�şt�reb�lmekte ve halkın beklent�s�n� daha fazla karşılayab�lmekted�r. 

Seçmenler ve pol�t�kacılar arasında daha yakın ve doğrudan b�r �l�şk� kurma 

fırsatı sunan Tw�tter, popülerl�ğ� ve bel�rley�c� özell�kler� d�kkate alındığında özel b�r 

�lg� alanıdır. Burada sorulması gereken soru pol�t�kacıların Tw�tter’da nasıl 

davrandıklarıdır. Mesajlarını bas�tçe yayınlıyorlar mı yoksa halkla etk�leş�me g�rerek 

Tw�tter’ın bu katılımcı potans�yelden yararlanmaya başlıyorlar mı? Bunun zaman 

zaman spes�fik örneklerle �ncelenmes� gerekmekted�r. Dolayısıyla, bu araştırma 8 Mart 

Dünya Emekç� Kadınlar gününde s�yas� part� l�derler�n�n Tw�tter üzer�nden paylaştıkları 

mesajlarda d�ğer kullanıcılarla etk�leş�me g�r�p g�rmed�kler�n� saptamayı 

amaçlamaktadır.  

L�teratür �ncelend�ğ�nde l�derler�n sosyal medya paylaşımları üzer�ne çalışmalar 

olduğu görülmekted�r. Bununla b�rl�kte, l�der tweet �çer�kler�ne yönel�k çalışmaların 

arttığı ancak bunların çalışma grubunun sınırlı kaldığı tesp�t ed�lm�şt�r. Bu çalışmada 

d�ğer çalışmalardan farklı olarak örneklem gen�ş tutulmuştur. Bu çerçevede, Türk�ye 

s�yaset�nde akt�f olarak görev yapan ve sosyal medya platformunda �çer�k paylaşan 

TBMM’de bulunan yed� l�der�n 8 Mart günüyle �lg�l� paylaşımları �ncelenmekted�r. 

L�der tweetler�ne gelen yorumlarda anal�z ed�lerek çalışmaya gen�şl�k 

kazandırılmaktadır. TBMM’de akt�f olarak görev yapan l�derler�n 8 Mart günüyle �lg�l� 

tweetler�n�n �çer�kler�ne bakılmakta ve temalar bel�rlenmekted�r. Kullanıcı yorumları �se 

n�tel�ksel ver�ye dayalı n�cel�ksel kodlama yöntem�yle anal�z ed�lmekted�r. 

1. KAVRAMSAL ÇERÇEVE 

1.1.Sosyal Medya 

B�lg� �let�ş�m teknoloj�ler�nde (BIT) yaşanan gel�şmeler ve bunların toplumsal 

hayata yansımaları, bunun yanında �let�ş�m ortamlarının ağlaştırılması sonucunda ortaya 
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çıkan yen� yapılanmalar sosyal medya kullanımını b�reyler ve kurumlar �ç�n 

vazgeç�lmez b�r hale get�rm�şt�r (Köseoğlu & Al, 2013, s. 109). Sürekl� kend�n� 

yen�lemes�, çoklu platformlardan yararlanma fırsatı vermes� ve sanal �çer�kler�nde 

yansıtılmasını sağlaması açısından sosyal medya tüm �şlerl�ğ�yle varlığını 

h�ssetmekted�r (Yegen, 2013, s. 120).  

Sosyal medya kavramı, er�ş�mde bulunmak ve �çer�k paylaşımında bulunan 

kullanıcıların yer aldığı ve facebook, tw�tter, blog g�b� ortamlardan yararlandıkları 

platformları �fade etmekted�r (Bayraktutan G. , ve d�ğerler�, 2012, s. 6). Bunların yanı 

sıra sosyal yer �meleme ve seç�m s�teler�, anal�z s�teler�, forum ve etk�l� dünyalarda 

sosyal medya �çer�s�nde yararlanılan platformlardır (Saravanakumar & 

SuganthaLakshm�, 2012, s. 4444-4445). Bununla b�rl�kte sosyal medya Web 2.0 

uygulamaları �le �nsanlarla �ş b�rl�ğ�n�n artırılması ve etk�leş�m�n sağlanması noktasında 

da b�rçok fırsat yaratmaktadır (Culnan, McHugh, & Zub�llaga, 2010, s. 243). Bu 

fırsatlardan toplumsal, ekonom�-pol�t�k, kültürel etkenler odağında gel�şmeler�n 

yakından tak�p ed�lmes� ve �nsanların bu gel�şmelere kayıtsız kalmaması yoluyla 

yararlanılmaktadır (Eren & Aydın, 2014, s. 197). Bununla b�rl�kte b�reyler sosyal medya 

platformlarında fotoğraflarını serg�lemekte, başka s�teler�, reklamları tak�p edeb�lmekte, 

�lg� alanları oluşturab�lmekte ve fik�rler�n� paylaşab�lmekted�r (Solmaz, Tek�n, Herzem, 

& Dem�r, 2013, s. 25). 

Sosyal medya üzer�nden �nsanlar ve kurumlar profiller�n� paylaşmakta, 

�çer�kler�n� yansıtmakta ve bu yollarla kend�ler�n� �fade etmekted�rler. Bununla b�rl�kte 

Madden ve ark. (2013, s. 2) yapmış oldukları araştırmaya göre kısmı b�r rakam olarak 

�nsanların tamamı sosyal mecralardak� er�ş�mler�n� tamamen açık tutmaktadır. 

Profiller�n� g�zleme yoluna g�derek �let�ş�m ve etk�leş�m noktasında �nsanlar kend� 

aralarında kısıtlama yaratmaktadırlar. B�r başka araştırma �se Ra�n�e ve vd. (2012, s. 2) 

sosyal medya platformları facebook, tw�tter ve benzer ağlardan yararlanan �nsanların, 

paylaşımlarında özell�kle �deoloj�k �çer�klerden yararlandıklarını bel�rtmekted�r.  

Sosyal medya, çok fazla sayıda �nsanın yararlandığı ve her türde �çer�ğe 

ulaşab�lme �mkânı sağlayan platformdan oluştuğundan yönet�lmes� gereken b�r 

kavramdır. Bu sebeple sosyal medya yönet�m� hem kurumlar hem de k�ş�ler �ç�n becer� 

gerekt�ren, kend� kend�ne güvenl�k sağlanması ve özel b�lg� ve �çer�kler�n başkalarının 
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eller�ne geçmemes� �ç�n kanal �let�ş�m�n�n kontrollü olmasını gerekt�ren b�r uğraştır 

(Sutton, Palen, & Shklovsk�, 2008). Kanal �let�ş�m� kavramıyla, kullanıcı ve onun 

paylaştıkları �çer�klere maruz kalan katılımcılar bel�rt�lmekted�r. Bu nedenle sosyal 

medyada b�lg�n�n çok hızlı olarak er�ş�me �z�n vermes� �let�ş�m esnasında tak�b� 

kısıtlamakta ve kontrolün zor olmasına neden olmaktadır ve negat�fl�ğ� de 

barındırmaktadır (Vural & Bat, 2010, s. 3352). Bunun yanı sıra sosyal medya 

platformları poz�t�f b�r algı yaratılmasını sağlayab�lmekted�r. K�ş�sel �çer�kler�n 

serg�lenmes� noktasında kamularla olan �let�ş�mde b�r bağ kurulmasını da etk� 

etmekted�r ve �l�şk�ler�n güçlenmes�n� sağlamaktadır (Yağmurlu, 2011, s. 8).  

1.2.Tw�tter 

Tw�tter, başkalarıyla bağlantı kurma, b�lg� ed�nme ve �çer�k üretme amacıyla 

kullanılan etk�leş�ml� sosyal medya platformudur (Holton ve Lew�s, 2011). Bununla 

b�rl�kte tw�tter, çevr�m�ç� yayın �mkânı sunan, kullanıcılara gen�ş b�r medya platformu 

sağlayan ve akt�f olarak katkıda bulunmalarını sağlayan, bunun yanında fırsatlar 

sağlayan etk�leş�m aracıdır (Holton & Lew�s, 2011). Aynı zamanda tw�tter 140 

karakterde b�r �çer�k paylaşımına �z�n vererek b�reylere mesaj atma ve sosyal medyanın 

d�ğer platformlarıyla m�kroblogg�ng kurma olarak adlandırılan b�r kavramdır (Yıldırım, 

2014, s. 236). Tw�tter platformunda öneml� olan tanımlarda da bel�rt�ld�ğ� g�b� 

etk�leş�ml�l�kt�r. Etk�leş�ml�l�k kavramın sosyal medyanın temel portfolyösünde yer alan 

ve d�ğer bütün platformlar �ç�n paylaşım ağları oluşturan b�r s�stem� �fade etmekted�r. 

Bu noktada tw�tter da herhang� b�r �çer�k paylaşımcısı etk�leş�m noktasında hem üret�c� 

hem de tüketen b�rey olarak yer almaktadır (Altunay, 2010, s. 34). Bunun yanı sıra 

popüler b�r platform özell�ğ� taşıyan tw�tter de hesapları akt�f ve etk�leş�ml� b�r şek�lde 

kullanmak herhang� sayfada �lg� yaratma noktasında kurumlar ve k�ş�ler �ç�n garant� 

sağlamamaktadır. 

Tw�tter b�reyler�n gündel�k hayatları �çer�s�nde b�lg�sayarlarında, akıllı 

telefonlarında ve tabletler�nde etk�n olarak yararlandıkları b�r platformdur. Her türden 

ortamda ağ er�ş�m�yle ulaşılab�lme kolaylığı bulunan platformun, �nsanların hayatlarının 

öneml� b�r parçası olması da kaçınılmaz olmaktadır (Doğan, 2016, s. 224). Bu noktada 

b�reyler tw�tterdan üç yoldan yararlanmaktadır (Ka�go, 2012, s. 23): 
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Ø İnsanların kolayca k�ş�sel ağlar oluşturmalarına ve bu platformdan önce 

er�ş�lemeyen b�lg�lere maruz kalmalarına �z�n vermekted�r, 

Ø B�reyler�n tanıdıklarıyla günlük çevr�m�ç� �let�ş�m �ç�n farklı b�r kanal ortamı 

oluşturmaktadır, 

Ø Sosyal medya üzer�nde daha hızlı ve kolay b�lg� aktarımı sağlamaktadır. 

Bunların yanı sıra b�reyler aynı zamanda onları yakından tak�p eden ve 

hayranları konumunda bulunanlarla etk�leş�m kurmak �ç�n tw�tterdan yararlanmaktadır 

(W�tkemper, L�m, & Waldburger, 2012, s. 171). Tüm bu özell�kler sosyal medyaya olan 

�lg�n� artmasına ve tw�tterda �çer�k paylaşımının yoğunlaşmasını sağlamaktadır (Sütçü 

& Bayrakçı, 2014, s. 41). 

Tw�tter s�yasal �let�ş�mde de yoğun olarak yararlanılan b�r platformdur. S�yas� 

part�ler, adaylar ve l�derler tw�tterdan düşünceler�n�, fik�rler�n�, projeler�n�, pol�t�kalarını 

ve benzer �çer�kler� paylaşarak tak�pç�ler�n� b�lg�lend�rmekted�r. L�derler öneml� 

günlerdek� �çer�k paylaşımlarıyla seçmenler�n� b�lg�lend�rmekted�r. Part�ler temel atma 

törenler�, pol�t�kaları aldıkları kararları ve seçmenler�yle b�rl�kte yaptıkları 

organ�zasyonları sosyal medya platformu tw�tter aracılığıyla yayınlamaktadır. Yerel 

yönet�mler ve yönet�c�ler �se Mem�ş’e göre (2015, s. 228) kentsel alanlardak� projeler�n� 

aktarmada, sorunların tesp�t� ve yapılandırmaların b�lg�lend�rmes� �ç�n tw�tter’ı 

kullanmaktadır. 

1.3.S�yasal İlet�ş�m ve Tw�tter 

2006’da kurulan Tw�tter’ın �lk günden bugüne kadar sürekl� olarak kullanıcı 

sayısını arttırması ve çoğu �nsanın profile sah�p olduğu b�r platform hal�ne gelmes� 

dolayısıyla sadece Türk�ye’de değ�l, Dünya’dak� en popüler m�kro-blog ağlarından b�r� 

olduğunu söylemek mümkündür (Doğu, vd., 2014). Tw�tter; tweet adı ver�len ve 

boşluklu 280 karakter� geçmeyecek kısa gönder�ler�n, kullanıcılar tarafından günlük 

yaşamlarında yaşanan gel�şmeler� ya da gündemle �lg�l� düşünceler�n� paylaşmak 

amacıyla, genell�kle a�le ve yakın çevreler�nden oluşan tak�pç�ler�ne �lett�kler� b�r 

platform olarak n�telend�r�lmekted�r. Her ne kadar Tw�tter bas�t ve �şlevs�z b�r 

platformmuş g�b� algılanab�lse de esasında k�ş�lere düşünceler�n� kısa ve öz b�r şek�lde 

�fade etme olanağı sunması, paylaşılan b�lg�ler�n fotoğraf, v�deo ve ses g�b� �çer�klerle 
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desteklenmes�n� sağlaması, doğrudan etk�leş�me altyapı oluşturması, b�r başkasının 

görüş ve paylaşımını yen�den paylaşarak b�lg�n�n yayılması ya da b�r görüşün 

desteklenmes�n� sağlayan retweet adı ver�len özell�ğ�, b�r konudak� yorumun o konuyla 

�lg�lenen herkese er�şmes�n� sağlayan hashtag özell�ğ� ve b�r k�ş� ya da konu hakkında 

yorumlaşmayı sağlayarak sanal b�r forum ortamının kurulmasına neden olab�len 

et�ketleme özell�ğ� g�b� fas�l�teler� �le Tw�tter kullanıcılara olağanüstü �mkanlar 

sunmaktadır. 

S�yas�ler geçm�şten bugüne çeş�tl� kampanyalar ve stratej�ler �le halkı etk�lemeye 

ve görüşler�n� ben�msetmek �ç�n onları �kna etmeye, bu amaçlar doğrultusunda çeş�tl� 

�let�ş�m kanallarını kullanmaya zorunlu h�ssetm�şlerd�r (Ölçer, 2016). Bu süreçte 

özell�kle s�yas� l�derlere çok öneml� görevler düşmekted�r. Özell�kle l�derler b�r �maj 

oluşturmalı, b�r �t�bar gel�şt�rmel�, güven�rl�k kazanarak halkın desteğ�n� almalı ve 

bunun devamlılığını sağlamalıdır (Özer, 2014). L�derler bu doğrultuda medyadan 

faydalanarak toplumu etk�lemey� hedeflemekted�r (Batu & Tos, 2018). Ancak, eş�k 

bekç�l�ğ�, statükonun yen�den üret�lmes� eğ�l�m�ne sah�p medya kuruluşları, medya 

aracılığı �le halka er�şmen�n mal�yetler�n�n yüksek oluşu g�b� çeş�tl� nedenlerle medya 

her s�yas� part� �ç�n eş�t oranda kullanışlı olmamaktadır (Alemdar & Köker, 2011). Bu 

noktada, sosyal medyanın önem� ortaya çıkmaktadır. Sosyal medya s�yas� part� 

l�derler�ne hedef k�tleler�ne doğrudan er�şme �mkânı sunan, �çer�k paylaşma �mkânı 

tanıyan b�r araçtır. S�yasal �let�ş�m sürec�nde sosyal ağlar �le (özell�kle Tw�tter) seçmene 

geleneksel h�tap da evr�lm�ş, d�j�tal b�r forma bürünmüştür. Çünkü Tw�tter kullanımının 

söylemsel eylemler�n yayılmasına �mkân vermes� bağlamında etk�l� olduğu 

b�l�nmekted�r (Sezg�n, 2014, s. 210-214). 

Tw�tter g�b� platformlar yakın gelecekte doğrudan katılımcı demokras�n�n gen�ş 

k�tlelere sah�p coğrafyalarda b�le uygulanması sağlayab�lecek derece etk�leş�m gücüne 

sah�pt�r olacaktır (Kesk�n & Sönmez, 2015). Tw�tter üzer�nden kullanıcılar, s�yas� 

part�lere sadece danışmanlıkla yet�nmezler; soru sormanın yanı sıra yorum yapab�l�r, 

fik�r beyan edeb�l�r, yen� b�r noktaya değ�neb�l�r ve eleşt�reb�l�rler  (Bostancı, 2014). Bu 

noktada s�yas� part�ler bu yorumları d�kkate aldığı ve Tw�tter’ın etk�leş�m 

olanaklarından faydalandıkları sürece, yen� �let�ş�m teknoloj�ler�ne ayak uyduracak ve 

en etk�n b�ç�mde kullanacaklardır. 

63 -82



71

TÜRKİYE 
MEDYA AKADEMİSİ

DERGİSİ TURKISH 

JOURNAL OF
MEDIA ACADEMY

61 -76

2. METODOLOJİ 

2.1.Araştırmanın Konusu ve Amacı 

Çalışma, 8 Mart Dünya Kadınlar Günü’nde TBMM’de bulunan s�yasal part� 

l�derler�n�n bugünü anmak �ç�n sosyal medya platformu olarak yararlandıkları resm� 

tw�tter hesaplarındak� paylaşımları �ncelemek ve kullanıcıların bu mesajlara karşı 

yorumlarını konu başlıkları dâh�l�nde �rdelemek amacıyla yapılmaktadır.  

2.2.Araştırma Soruları 

Araştırma, 8 Mart Dünya Kadınlar Günü’nde TBMM’de yer alan s�yas� part� 

l�derler�n�n 2021 yılında resm� tw�tter adresler�nden paylaştıkları �çer�kler� ve bu 

�çer�klerdek� etk�leş�m düzeyler�n� kapsamaktadır. Bu çerçevede cevap aranan araştırma 

soruları aşağıdak� g�b� sıralanmaktadır: 

Ø S�yas�ler�n 8 Mart tweet �çer�kler� nelerd�r? 

Ø L�derler, 8 Mart Dünya Kadınlar Günü kutlama mesajlarını hang� �çer�klerle 

desteklem�şlerd�r (l�nk – hashtag, görsel, v�deo)? 

Ø L�derler�n, tak�pç�ler�n�n kutlama mesajlarına karşı etk�leş�m düzeyler� nasıldır? 

Ø L�derler�n attıkları tweetlere yorum yapan tak�pç�ler�n, yorum �çer�kler� hang� 

başlıklardan oluşmaktadır. 

2.3.Araştırmanın Örneklem� 

Araştırmanın çalışma grubu amaçlı örnekleme yöntem�yle kr�tere dayalı tekn�kle 

bel�rlenm�şt�r. Bununla b�rl�kte anal�z, 24 Haz�ran 2018’de TBMM’ye halkın oylarıyla 

seç�lm�ş 7 s�yasal part� l�derler�n�n resm� tw�tter hesaplarında paylaştıkları 8 Mart 

gününe a�t 7 tane tweet ve bu tweetlere yapılan yorumlardan oluşturmaktadır. L�derler�n 

8 Mart günü �ç�n attıkları �lk tweetler örnekleme dâh�l ed�lm�şt�r. Aynı konu �ç�n atılan  

d�ğer tweetler ve yapılan retweetler, her l�der�n tweet sayısını eş�t tutmak �ç�n, göz ardı 

ed�lm�şt�r. Bu kapsamda l�derler�n tak�pç�ler�nden 8 Mart günü �ç�n gelen 766 tweet 

�çer�ğ� de kodlama cetvel�nde değerlend�r�lmekted�r. 
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 2.4.Yöntem ve Ver� Toplama Aracı  

L�derler�n tweetler�, 7-8 Mart 2021 günler� baz alınarak ger�ye yönel�k çek�lm�ş 

ve ayrı ayrı her b�r l�der�n tweetler� �ncelenm�şt�r. Bununla b�rl�kte kullanıcı yorumları 

da her b�r l�der�n özel�nde kend� dosyasına dah�l ed�lm�ş ve l�der tweetler� g�b� ger�ye 

yönel�k anal�z ed�lm�şt�r. Bu çerçevede sosyal medya ver�s�ne dayalı n�tel araştırma 

(temat�k kodlama) uygulanmış, aynı zamanda l�der tweetler� n�tel�ksel ver�ye dayalı 

n�cel�ksel kodlama �le tablolar şekl�nde aktarılmıştır.  

Ver�ler�n toplanması kod cetvel� üzer�nden yapılacaktır. L�derler�n resm� tw�tter 

hesabından alınan tweetlere yapılan yorumlar kod cetvel� yardımıyla anal�z ed�lecek ve 

bulgular Var (1) – Yok (0) şekl�nde kodlanarak frekans ve yüzde olarak sunulmaktadır. 

Kod cetveller� l�teratür taraması dah�l�nde, Kılıçaslan (2016) ve McNa�r (2011) 

çalışmalarından elde ed�len temalar çerçeves�nde oluşturulmuştur. 

 2.5.Ver� Toplama Sürec�  

L�derler�n yalnızca 8 Mart Dünya Kadınlar Günü �ç�n attığı �lk tweetler 

�ncelemeye alınmıştır. Bu kapsamda o güne a�t tweet �çer�kler� ve paylaşım b�ç�mler� 

değerlend�r�lm�ş aynı zamanda kullanıcı yorumları da b�r klasöre alınarak, hang� temalar 

üzer�nde şek�llend�kler� saptanmıştır. 

2.6.Araştırma Sınırlılığı 

Tweetler ger�ye yönel�k çek�ld�ğ� �ç�n Tw�tter tarafından er�ş�me �z�n ver�len 

tweet sayısı �le var olan tweet sayısı arasında fark bulunmaktadır. Öte yandan Tw�tter 

daha sonra bu mesajlardan bazılarını “kullanım dışı” olarak er�ş�me kapatmıştır. Bu 

durum araştırmanın sınırlılığını oluşturmaktadır. Anal�z sürec�ne 10-11 Mart 2021 

tar�h�nde er�ş�m�ne �z�n ver�len tweetler dâh�l ed�lm�şt�r. 

3. BULGULAR 

TBMM’de yer alan s�yas� part� l�derler�n�n 8 Mart tweetler�, anal�z ed�lecek 

çalışma grubu tems�l etmekted�r. Tw�tter üzer�nden yapılan anal�zler sonucunda dört 

ayrı tablo �le araştırma sorularına yanıtlar aranmıştır. Bu çerçevede l�derler�n tweet 

�çer�kler� ve kullandıkları materyaller ayrı ayrı tablolar hal�nde aktarılmıştır. Kullanıcı 

yorumlarının hang� temalar üzer�ne odaklandığı, l�derler�n bu yorumlara cevap ver�p 
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vermed�kler� ve l�derler�n kend� tweetler�nde hang� temaları nasıl aktardığı anal�z 

ed�lm�şt�r.  

 Recep 
Tayyip 

Erdoğan 

Kemal 
Kılıçdaroğlu 

Devlet 
Bahçeli 

Meral 
Akşener 

Pervin 
Buldan 

Mithat 
Sancar 

Mustafa 
Des�ci 

Din 13 2 5 1 1 - - 

Ekonomi 50 2 2 3 - - - 

Eği�m 7 1 - 2 - - - 

Poli�ka 121 20 16 50 - 4 - 

Hukuk 14 2 11 - - - - 

8 Mart 20 12 27 55 - 3 - 

Muhalif 14 80 45 81 7 35 - 

Sağlık 7 - 2 - - - - 

Diğer 23 8 14 11 1 3 - 

TOPLAM 262 127 120 203 9 45 0 

Tablo 1. L�derler�n Tweetler�ne Yorum Yapan Tak�pç�ler�n İçer�kler�  

Tablo 1’de l�der tweetler�ne gelen yorumların �çer�kler� aktarılmaktadır. Bu 

doğrultuda, Recep Tayy�p Erdoğan’a ve Kemal Kılıçdaroğlu’na tüm temalardan yorum 

gelm�şt�r. Devlet Bahçel�’ye gelen yorumlar arasında yalnızca eğ�t�m teması yer 

almamaktadır. Meral Akşener’e gelen yorumlarda hukuk teması bulunmamaktadır. 

M�that Sancar’a gelen yorumlar pol�t�ka, 8 Mart, muhal�f ve d�ğer temalarını �çer�rken; 

Perv�n Buldan’a gelen yorumlar; d�n, muhal�f ve d�ğer temalarında b�rleşmekted�r.  

Mustafa Dest�c�’ye �se tweet attığı gün �çer�s�nde kullanıcılar tarafından b�r cevap 

atılmamıştır. 

L�derlere gelen yorumlarda muhal�f ve d�ğer ortak konu olarak karşımıza 

çıkmaktadır. İk�nc� sırada �se 8 Mart ve pol�t�ka konuları yer almaktadır. Sağlık teması 

yalnızca Recep Tayy�p Erdoğan ve Devlet Bahçel�’de karşımıza çıkmaktadır.  
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 Ekonomi Politika Kadına 
Yönelik 
Şiddet 

Emek / İş 
Gücü 

Birlik 
Beraberlik 

Diğer 

Recep Tayyip 
Erdoğan 

  + +   

Kemal 
Kılıçdaroğlu 

  +    

Devlet 
Bahçeli 

  +    

Meral 
Akşener 

  +  +  

Pervin 
Buldan 

   +   

Mithat 
Sancar 

    +  

Mustafa 
Destici 

  +   + 

Tablo 2. S�yas�ler�n 8 Mart Tweet 

 Tablo 2’de 8 Mart Dünya Kadınlar Günü �ç�n l�der�n attıkları kutlama mesajları 

�ncelenm�şt�r. Recep Tayy�p Erdoğan emek – �şgücü, kadına yönel�k ş�ddet konularına 

değ�nm�şt�r. Devlet Bahçel� ve Kemal Kılıçdaroğlu, kadınlara yapılan ş�ddet�n önüne 

geç�lmes� gerekt�ğ�n� vurgulamıştır. Meral Akşener, kadınların b�rl�k beraberl�k 

duygusuna vurgu yaparak kadına yönel�k ş�ddet� eleşt�rm�şt�r.   Perv�n Buldan, emek – 

�şgücü konusuna gönderme yapmıştır. Ayrıca 8 Mart Dünya Kadınlar Günü �ç�n 

düzenlenen b�r göster�de yer almıştır. M�that Sancar �se b�rl�k ve beraberl�k duygusuna 

atıfta bulunmuştur.  

 Mustafa Dest�c�, kadınlar günü mesajını Kurtuluş Savaşı’mızın kahramanları 

vurgusu �le verm�şt�r. Ekonom� ve Pol�t�ka konularını h�çb�r l�der kutlama mesajında ele 

almamıştır. 

 L�derler attıkları tweetler� toplamda 10 �çer�kle sunmuşlardır. L�der�n 

sundukları �çer�kler; Recep Tayy�p Erdoğan %20 �le emek – �şgücü ve ş�ddet 

konularında olduğu görülmekted�r. Bununla b�rl�kte kadına ş�ddet konu �le Kemal 

Kılıçdaroğlu %10 ve Devlet Bahçel� %10 şekl�nde yansımaktadır.  Meral Akşener hem 

kadına ş�ddet hem de b�rl�k ve beraberl�k temasıyla %20, Perv�n Buldan emek – �şgücü 
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konusuyla %10, M�that Sancar b�rl�k ve beraberl�k temasıyla %10 ve Mustafa Dest�c� 

kadına ş�ddet ve d�ğer başlıklı konusuyla %20 oranında b�r paylaşım �çer�ğ�ne sah�pt�r. 

 Link / Hashtag Görsel Video 

Recep Tayyip 
Erdoğan 

  + 

Kemal Kılıçdaroğlu   + 
Devlet Bahçeli    
Meral Akşener +  + 
Pervin Buldan   + 
Mithat Sancar   + 

Mustafa Des�ci +  + 
Tablo 3. L�derler�n 8 Mart Dünya Kadınlar Günü Kutlama Mesaj İçer�kler� 

 Tablo 3’te yansıtılan ver�ler ışığında, l�derler 8 Mart Dünya Kadınlar Günü’nü 

�ç�n attıkları tweetler� l�nk/hashtag, görsel ve v�deo �le desteklem�şlerd�r. Recep Tayy�p 

Erdoğan, Kemal Kılıçdaroğlu, Perv�n Buldan ve M�that Sancar v�deo �le mesajlarını 

desteklerken, Meral Akşener ve Mustafa Dest�c� v�deo ve l�nk/hashtag �le mesajlarını 

pek�şt�rmekt�rler. Devlet Bahçel�’n�n herhang� b�r materyal kullanmaması d�kkat 

çekmekted�r. L�derler tarafından en çok kullanılan materyal v�deo olurken, görsel 

materyal terc�h ed�lmem�şt�r. 

 L�derler tarafından sunulan �çer�kler�n materyaller� farklı olmakla b�rl�kte 

toplamda 8 �çer�kle paylaşım yaptıkları görülmekted�r. Bu doğrultuda, Recep Tayy�p 

Erdoğan l�nk ve görsel odaklı paylaşımıyla %12,5, Kemal Kılıçdaroğlu v�deo ve l�nk 

paylaşımıyla %12,5, Meral Akşener l�nk ve görsel paylaşımıyla %25, Seza� Temell� ve 

Perv�n Buldan v�deo ve l�nk paylaşımıyla %25, Mustafa Dest�c� �se l�nk ve görsel %25 

oranında b�r materyal sunumu yapmıştır. Bununla b�rl�kte, Devlet Bahçel�  8 Mart tweet 

�çer�ğ�n� sadece yazıyla aktarmıştır.  

 Yorum Retweet Beğeni 

Recep Tayyip 
Erdoğan 

1.2 K 9567 39.7 K 

Kemal Kılıçdaroğlu 2.3 K 4066 29.9 K 
Devlet Bahçeli 166 3510 10.8 K 
Meral Akşener 759 2086 16.4 K 
Pervin Buldan 75 176 3202 
Mithat Sancar 45 434 3125 

Mustafa Des�ci 4 171 500 
Tablo 4. L�derler�n Tak�pç�ler� Kutlama Mesajlarına Karşın Etk�leş�m� 
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Tablo 4’te aktarılan ver�ler, Recep Tayy�p Erdoğan’ın attığı tweete 1.2K yorum, 

9567 retweet ve 39.7K beğen� aldığını göstermekte, Kemal Kılıçdaroğlu; 2.3K yorum, 

4066 retweet ve 29.9K beğen� almıştır. Devlet Bahçel�; 166 yorum, 3510 retweet ve 

10.8K beğen� almıştır. Meral Akşener; 759 yorum, 2086 retweet ve 16.6K beğen� 

almıştır. Perv�n Buldan; 75 yorum, 176 retweet ve 3202 beğen� almıştır. M�that Sancar; 

45 yorum, 434 retweet ve 3125 beğen� almıştır. Mustafa Dest�c� �se; 4 yorum, 171 

retweet ve 500 beğen� almıştır.  

En çok yorum Kemal Kılıçdaroğlu’na yapılırken, en çok retweet ve beğen� 

Recep Tayy�p Erdoğan’ın attığı tweete yapılmıştır. En az yorum, en az retweet ve 

beğen� sayısı Mustafa Dest�c�’n�n attığı tweete a�tt�r. Ancak En fazla etk�leş�m sayısına 

sah�p l�der Recep Tayy�p Erdoğan olmuştur.  

SONUÇ 

Araştırmada 8 Mart Dünya Emekç� Kadınlar gününde TBMM’de bulunan s�yas� 

part� l�derler�n�n tweetler� ve bu tweetlere gelen yorumlar üzer�ne g�d�lm�şt�r. Bu 

noktada l�der ve tak�pç� tweetler�n�n ne yönde oldukları �rdelenm�ş, kullacıların bu 

tweetlere olan yorumlarının temaları çıkartılmış ve l�derler�n hang� �çer�klerle 

tweetler�n� paylaştıkları anal�z ed�lm�şt�r. Elde ed�len bulgular, sosyal medya 

�çer�kler�n�n temaları ve yönler� tablolar hal�nde aktarılmıştır. Bu çerçevede l�derler�n 

hang� materyallerle �çer�k paylaştıkları ve kullanıcıların bu �çer�klere olan 

yorumlarınının yönü tesp�t ed�lm�şt�r. 

Sosyal yaşam d�nam�kler� �çers�nde, kamunun gündem� ve s�yas� gündem çok 

uzun zamandır b�r�b�r�n� etk�lemekted�r (Yüksel, 2007). Kamu, s�yas� gündem� yakından 

tak�p edeb�lmek �ç�n Tw�tter kullanırken, aynı durum s�yas� k�ş�ler �ç�n de geçerl� 

olmaktadır. S�yas� l�der de kamu gündem�nde yer tutan b�r konuyu Tw�tter üzer�nden 

tak�p etmekted�rler (Yaşar, 2021; Dem�r & Ayhan, 2020; Kılıç, 2020; Şentürk & Tos, 

2018). Öyle k� 8 Mart Dünya Emekç� Kadınlar gününden b�r gün önce meydana gelen 

kadına yönel�k ş�ddet olayları kamu gündem�n�n bel�rlenmes�nde etk�l� olmuştur. Bu 

çerçevede genel anlamda �nsanlar tarafından atılan tepk� tweetler�, konuyu Tw�tter 

gündem�ne taşımıştır. Bununla b�tl�kte gel�şen olaylar çerçeves�nde s�yas� l�derler�n 

bazıları anlık gel�şen bu duruma kayıtsız kalamamış ve 8 Mart Dünya Emekç� Kadınlar 
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Günü �le �lg�l� tweetler�n� 7 Mart 2021 günü paylaşmıştır. Bu çerçevede l�derler�n 

paylaşımlarında yaşanan üzücü ş�ddet olayları etk�l� olmuş ve değerlend�rneler de bu 

doğrultuda yapılmıştır. L�derler�n paylaşımlarında ekonom� ve pol�t�ka temalarına yer 

vermed�kler� gözlemlenm�şt�r. Yaşanan olaylar, l�derler�n 8 M art �çer�k paylaşımlarına 

etk� etm�ş ve paylaşımlarında yönlend�r�c� olmuştur. Ancak y�ne de Recep Tayy�p 

Erdoğan’a pol�t�ka ve ekonom�  ağırlıklı tweetler atılmıştır.  Geçm�ş olaylar ve yaşanan 

had�se üzer�ne Kemal Kılıçdaroğlu ve Devlet Bahçel�’ye muhal�f temalı tweetler�n 

atıldığı da d�kkat çekmekted�r. Meral Akşener’e atılan muhal�f temalı tweetler �se, d�ğer 

s�yas�lerden farklı olarak, kend� part�s�ne sempat� duyan k�ş�ler tarafından atılmıştır. 

Bunun yanı sıra Meral Akşner ve Perv�n Buldan’a d�ğer l�derler tarafından ayrı ayrı 

kutlama mesajları da gelm�şt�r.  

Daha önce yapılan araştırmalar çoğunlukla kısıtlı sayılacak çalışma grubu 

üzer�nden oluşturulduğundan, bu çalışmanın sonucunda ortaya çıkan bulgular, l�derler�n 

kend� gündemler�yle halkın gündem� arasındak� bağlantıyı ortaya koyması açısından 

önem taşımaktadır. Bununla b�rl�kte s�yasal �let�ş�m perspekt�fine farklı b�r anal�z 

yöntem� sunması ve tak�pç� yorumlarının temalanması, halkın mevcut gündem�n�n 

kategor�ler şekl�nde aktarılmasını da sağlamaktadır. Araştırmadan elde ed�len sonuçlar 

ışığında l�derler�n, tak�pç�ler�yle etk�leş�m kurması, onların yorumlarına kayıtsız 

kalmamaları gerekt�ğ�n� ortaya koymaktadır. Bununla b�rl�kte kullanıcıların da 

yaptıkları yorumlarda sadece konunun özel�nde olmadıkları, farklı gündem başlıklarına 

da sah�p oldukları da çalışma perspekt�finde yansıma bulmuştur. Çalışmanın daha 

kapsamlı olab�lmes� �ç�n mevcut yorum yapan kullanıcıların daha d�kkatl� ve 

�çer�kler�nde hassas olacak paylaşımlar olmaması gerekmekted�r. Bununla b�rl�kte 

Tw�tter’ın hassas �çer�k kapsamında aldığı önlem bundan sonrak� çalışmalarda 

değerlend�r�lmel� ve bu çerçevede çalışmaların ver� toplama sürec� etk�nl�ğ� 

düzenlenmel�d�r. 
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Özet 

Soğuk Savaş‟ın get�rd�ğ� s�lahlanma sürec�n�n Batı Bloğu leh�nde sonuçlanmasıyla Sovyetler 
B�rl�ğ� dağılmış, Dünyada kap�tal�stleşme sürec� hızlanmıştır. Uluslarüstü ş�rketler güç 
kazanarak üçüncü dünya ülkeler�n�n rekabet gücünü zayıflatmaya başlamıştır. Türk�ye 
Cumhur�yet�‟n�n �lk yıllarında yürütülmeye çalışılan karma ekonom�k model �lerleyen yıllarda 
g�derek terk ed�lmeye başlanmıştır. 1980‟lerde Ronald Reagan ve Margaret Thatcher‟�n 
uyguladığı modern muhafazakâr pol�t�kalar Türk�ye‟y� de etk�s� altına almıştır. Devletç�l�k ve 
sosyal devlet anlayışı ger�lemeye başlamış, özelleşt�rmeler hızlanmıştır. Türk�ye‟n�n �ç�nde 
bulunduğu bu atmosfer 1980‟lerde yoğunlaşan toplumsal eleşt�r� filmler�nde �rdelenm�şt�r. 
1990‟lı yıllarda koal�syon hükümetler� Türk�ye‟de s�yas� ve ekonom�k açıdan �st�krar 
sağlayamamıştır. 2000‟l� yıllarla b�rl�kte neo-l�beral muhafazakâr pol�t�kalar hızlanmış, b�rçok 
kurum yabancı sermaye tarafından alınmış, devlet küçülmeye başlamıştır. Ulusal ekonom�k 
s�stem hızla değ�şme ve dönüşüme uğramıştır. 2000‟l� yıllarda ulusal sermaye ve m�ll� sanay� 
açısından eleşt�rel filmler�n az olduğu görülmekted�r. Bu doğrultuda çalışmada, küresel 
sermaye karşısında eleşt�rel tavır gösteren, Devr�m Arabaları (2008) ve Usta (2009) filmler� 
�deoloj�k film eleşt�r�s� bağlamında �ncelenecekt�r.  
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GLOBAL CAPITAL CRITICISM AND NATIONAL CAPITAL 

REPRESENTATION IN CARS OF THE REVOLUTİON (2008) 

AND MASTER (2009)  
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Abstract 

The Sov�et Un�on d�s�ntegrated and the cap�tal�zat�on process accelerated �n the world as the 

armament brought about by the Cold War resulted �n favor of the Western Bloc. Transnat�onal 

compan�es ga�ned strength and began to weaken the compet�t�veness of th�rd world countr�es. 

The m�xed econom�c model that was tr�ed to be �mplemented �n the first years of the Republ�c of 

Turkey started to be gradually abandoned �n the follow�ng years. In the 1980s, Ronald Reagan 

and Margaret Thatcher apply modern conservat�ve pol�t�cs that has engulfed Turkey as well. 

Stat�sm and soc�al state started to decl�ne, pr�vat�zat�ons accelerated. In the 1980s, th�s 

atmosphere wh�ch also �nvolves Turkey, has been �ntens�vely stud�ed �n films of soc�al cr�t�c� 
sm. Coal�t�on governments �n the 1990s, Turkey has fa�led to ach�eve pol�t�cal and econom�c 

stab�l�ty. In the 2000s, neo-l�beral conservat�ve pol�c�es accelerated, many �nst�tut�ons were 

taken over by fore�gn cap�tal, and the state began to shr�nk. The nat�onal econom�c system has 

changed and transformed rap�dly. It �s seen that cr�t�cal films �n terms of nat�onal cap�tal and 

nat�onal �ndustry were few �n the 2000s. Thus, �n th�s study, Devr�m Arabaları (2008) and Usta 

(2009) films w�ll be analyzed �n the context of �deolog�cal film cr�t�c�sm. 
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GİRİŞ 

Sovyetler B�rl�ğ�’n�n dağılmasının ardından oluşan tek kutuplu dünyada 

kap�tal�st s�stem, küreselleşme adı altında çok uluslu ş�rketler aracılığıyla sermaye �ç�n 

sınırların ve engeller�n kalktığı b�r dünya �nşasına g�r�şm�şt�r. Ulus devletler�n g�derek 

zayıfladığı, Türk�ye’n�n de dâh�l olduğu üçüncü dünya ülkeler�nde üret�m ve tüket�m 

�l�şk�ler� üzer�nden yen� b�r hegemonya kurulmaya başlandığı görülmekted�r. 

Türk�ye’de 12 Eylül 1980 asker� müdahales� önces� açıklanan fakat darbe sonrası 

yürürlüğe g�ren 24 Ocak kararları net�ces�nde devlet�n ekonom� �ç�ndek� etk�s� 

küçültülmüş, yabancı sermayen�n ülke �ç�nde dolaşımı kolaylaştırılmıştır. Amer�ka 

B�rleş�k Devletler�’nde de Ronald Reagan ve İng�ltere’de Margaret Thatcher 

�kt�darlarının da uyguladığı neo-l�beral ekonom� pol�t�ğ� ve modern muhafazakâr 

z�hn�yet ağırlığını koymuştur. Dünyada yükselen bu anlayışın Türk�ye’de de etk�ler� 

görülmüştür. Cumhur�yet�n kuruluş �lkeler�nden Devletç�l�k anlayışını, sosyal devlet� ve 

kamucu ekonom�k yaklaşımları ger� plana alan bu pol�t�ka, s�nema filmler� düzey�nde 

1980’lerde toplumsal güldürü f�lmler� olarak adlandırılan b�r yapıyla eleşt�r�lm�şt�r. 

1990’lı yıllarda koal�syon hükümetler� dönem�nde yavaş �lerleyen neo-l�beral 

pol�t�kalar, 2000’lerle b�rl�kte büyük �vme kazanmış, devlet kurumları g�derek küçülme 

yoluna g�tm�ş, b�rçok kurum da yabancı ve çok uluslu ş�rketler tarafından satın alınarak 

ülke ekonom�s�n�n ulusal yapısı dönüşüme uğramıştır. M�ll� sermaye ve g�r�ş�mler 

küresel ş�rketler karşısında oldukça zayıflamıştır.  

Bu doğrultuda çalışmada, ekonom� pol�t�ğ� ve üret�m �l�şk�ler� açısından küresel 

sermaye-ulusal sermaye çatışmasının, 1980’lerle başlayan ve 2000’lı yıllardan �t�baren 

devam eden muhafazakâr pol�t�kalar boyunca, s�nemada eleşt�rel açıdan nasıl tems�l 

ed�ld�ğ� film eleşt�r�s� bağlamında �rdelenecekt�r. Bu �rdeleme Devr�m Arabaları (2008) 

ve Usta (2009) filmler� üzer�nden ele alınarak, adı geçen yapıtların bu eleşt�r�y� hang� 

boyutlarda gerçekleşt�rd�kler� ve bu yaklaşımlarında ne g�b� okumalar yapılab�leceğ�, 

çatışmanın cumhur�yet tar�h�ndek� temeller�yle beraber �deoloj�k film anal�z� yöntem�yle 

ortaya konulmaya çalışılacaktır. 
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1. TÜRKİYE CUMHURİYETİ TARİHİNDE SERMAYE 

 Türk�ye Cumhur�yet�, 1. Dünya Savaşı’ndan yen�k ayrılan Osmanlı 

İmparatorluğu’nun dağılması üzer�ne, Mustafa Kemal Atatürk ve arkadaşlarının 

önderl�ğ�nde, Anadolu’da çok zor şartlar altında kazanılan Kurtuluş Savaşı sonucunda, 

29 Ek�m 1923 yılında kurulmuş, yapılan devr�mlerle kend�n� çağdaş devletler arasında 

konumlandırmıştır. Yen� kurulan Cumhur�yet , Osmanlı İmparatorluğu’nun �flas etme 

noktasındak� ekonom�k durumunu devralmıştır. “Cumhur�yetç�l�k”, “Halkçılık”, 

“Devletç�l�k”, “Ulusalcılık”, “La�kl�k” ve “Devr�mc�l�k” g�b� kuruluş �lkeler�yle kend�n� 

yen�den yapılandıran Türk�ye Cumhur�yet�’nde, üret�m ve tüket�m �l�şk�ler� açısından 

terc�h ed�len s�stem, özel teşebbüsler� destekleyen l�beral b�r ekonom�ye yönel�k 

olmuştur. İzm�r İkt�sat Kongres�nde alınan kararlar kısmen bu yönel�m� göstermekted�r. 

Kap�tal�zm�n 1929 yılındak� büyük ekonom�k kr�z�yle b�rl�kte, planlı ekonom� 

kapsamında, karma b�r ekonom�k model� destekleyen Devletç�l�k �lkes�ne dönen 

Cumhur�yet (Akkor, 2018: 137) Sovyetler B�rl�ğ� �le �l�şk�ler� kapsamında beş yıllık 

kalkınma planlarıyla m�ll� b�r sanay� ve sermaye yaratımına g�r�şm�şt�r. Bu dönemde 

b�rçok fabr�ka ve üret�m tes�s� kurulmuştur. M�ll�leşt�rme çalışmaları İk�nc� Dünya 

Savaşı �le duraksamak zorunda kalmış ve ardından gelen süreçte �se dönüşüme 

uğramıştır. 

 2. Dünya Savaşının ardından değ�şen pol�t�k atmosfer ve düşünce yapısıyla 

b�rl�kte 1950 yılında �kt�dara gelen Demokrat Part�, ekonom� pol�t�ğ� olarak tek part� 

dönem�n�n sınıfsal dayanakları noktasında büyük b�r değ�ş�me g�tmem�şt�r. Bununla 

b�rl�kte 1951 ve 1954 yılında çıkarılan “Yabancı Sermayey� Teşv�k Kanunu” ve 

Amer�kalılara hazırlatılan “Petrol Kanunu” Türk�ye’n�n ekonom�k anlamda leh�nde 

sonuçlar yaratamamış aks�ne Türk�ye’n�n çıkarlarına m�ll� ekonom� açısından olumsuz 

etk� yaratmıştır (Tan�ll�, 2006: 336). “Demokrat Part� programının b�r�nc� bölümünde 

hem hürr�yetler hem de ekonom�k s�stem açısından l�beral�zm ve demokras� part�n�n 

genel �lkeler� olarak sayılmıştır. Part� programında ekonom�k görüşler�n temel�, özel 

teşebbüsü desteklemen�n devletç�l�ğ�n görevler� arasında sayılmasıdır” (Takım, 2012: 

164). Bu dönemde l�beral ekonom�n�n d�nam�kler� gereğ� bürokrat�k süreçler� azaltma 

ve dış kaynaklara dayalı büyüme prens�b� ben�msenm�şt�r. Bununla b�rl�kte enflasyona 

dayanan para pol�t�kası öne çıkmaktadır. Ancak bu duruma ortam sağlayanın, daha 
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öncek� pol�t�kalar olduğu bel�rt�lmekted�r. Doğan Avcıoğlu, Kemal�st devr�m�n 

toplumsal dayanak olarak �şç� ve köylüden çok eşraf ve tutucu bürokras�ye dayandığını, 

bu nedenle Cumhur�yet Halk Part�s�’n�n de bu süreçte devr�mler� engelleyen b�r hale 

büründüğünü söylemekted�r. Avcıoğluna göre Cumhur�yet Halk Part�s�n�n eşraf kanadı 

önce Toprak Reformuna engel olmuş akab�nde Demokrat Part� bünyes�nde bu grup 

sürekl� �kt�darını pek�şt�rm�şt�r (Avcıoğlu, 1969: 242-243). Demokrat Part� önces� 

müdahalec� devlet pol�t�kaları, Demokrat Part� dönem�nde de devam etm�şt�r. İkt�dar 

muhal�fler�ne karşı baskılar artmıştır.  Bu dönem�n sanatsal faal�yetler açısından da 

olumsuz b�r ortam olduğunu söylemek mümkündür. Em�n Karakuş, Demokrat Part� �le 

çok part�l� hayata geç�ld�ğ�n� söylemen�n çok da doğru olmadığını �dd�a etmekted�r.  Z�ra 

Karakuş’a göre Demokrat Part� �kt�dara geld�kten sonrak� tutum ve davranışı tamamen 

günün koşullarına göre memleket� yönetmek olmuş kısacası kadrolar değ�şse de ülken�n 

kader� değ�şmem�şt�r (aktaran Ç�zmel�, 2007: 134). Tab� k� tekn�k olarak çok part�l� 

hayata geç�lm�şt�r. Ancak vurgulanmak �stenen farklı �kt�darlar olsa da anlayışın benzer 

olduğudur. Sonuç olarak ülken�n gel�şmes� yavaş ve sancılıdır. 

 2. Dünya Savaşı sonrası büyüyen Sovyet tehd�d�ne karşı Türk�ye, kend�n� Batı 

Bloğunda konumlandırmak �stem�şt�r. Bu �steğ�n� hızlandırmak amacıyla da Kore 

Savaşı’nda B�rleşm�ş M�lletler tarafında, Güney Kore leh�nde poz�syon almıştır. 

Bununla b�rl�kte, Marshall Planı’nın, sanay� yer�ne tarımı öncelemes� ve özel sektöre 

endüstr�leşme yer�ne aracı kurum görev�n� vermes�, Türk�ye’de sanay�leşmen�n sekteye 

uğramasına neden olmuştur (Çınar, 2018: 343). Özell�kle Batı Bloğunun l�der� 

konumundak� ABD’n�n Türk�ye’ye öngördüğü rol b�r tarım devlet� olarak kalması 

yönünded�r. Marshall Planı çerçeves�ndek� yardımların ağırlığı da bu sektöre yönel�k 

şek�llenm�şt�r.  

 Demokrat Part�’n�n 1950’l� yıllar boyunca süren �kt�darı, 27 Mayıs 1960 günü 

b�r grup düşük rütbel� subay tarafından örgütlenen M�ll� B�rl�k Kom�tes�’n�n asker� 

darbes�yle b�tm�şt�r. Cumhurbaşkanı Celal Bayar, Başbakan Adnan Menderes ve önde 

gelen hükûmet üyeler� tutuklanmıştır. Daha sonra süren yargılamalar sonunda, Türk�ye 

Cumhur�yet�nde �lk defa b�r başbakan �dam ed�lm�şt�r. Türk�ye Cumhur�yet�’n�n s�yas� 

ortamındak� �st�krarsızlık sürmekted�r. Doğan Avcıoğlu’na göre 27 Mayıs darbes�n�n 

temel�nde, ölçüsüzce yürütülen kap�tal�st gel�şmen�n yarattığı büyük hoşnutsuzluklar 
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yatmaktadır (Avcıoğlu, 1969: 492). Darben�n hazırlayıcılarından Orhan Erkanlı’nın 

�fadeler� de, 27 Mayıs 1960 müdahales�n�n nedenler�n� daha çok ekonom�k nedenlere 

dayandırmaktadır: 

“Demokratlar, ekonom�k ve toplumsal alanlarda ülkey� b�r felaket�n 

eş�ğ�ne get�rd�ler. On yılda dünyanın en y oksul ülkeler�nden b�r� 

hal�ne geld�k. MBK, toplumsal adaletle uyuşmayan ve herhang� b�r 

beden ya da kafa emeğ�n�n sonucu olmayan her türlü gel�r� hukuk 

dışı sayar. „Her mahallede 15 m�lyonere karşı 1500 aç �nsan‟ 

nakaratını artık duymak �stem�yoruz. Sermaye ve emek arasında 

mutlaka b�r denge kurulmalı” (aktaran Daldal, 2005: 80). 

 Erkanlı, 1960 yılında yapılan darben�n gerekçeler� �ç�n ekonom�k argümanları 

öne çıkarmaktadır. O dönem Demokrat Part� �kt�darının başarısız b�r ekonom� 

yürüttüğünü vurgulamaktadır. Ancak 1960 darbes�nden sonra da s�yas� ve ekonom�k 

�st�krar sağlanamamıştır. Çeş�tl� koal�syon denemeler� genell�kle kısa sürel� ve başarısız 

olmuştur. Ekonom�k açıdan ülken�n refaha kavuştuğunu söylemek mümkün değ�ld�r.  

Gel�r adalets�zl�ğ� g�derek der�nleşmekted�r.   

 1960-1980 arasındak� dönemde “Cumhur�yet tar�h� boyunca sürdüğü �dd�a 

ed�len bürokrat, teknokrat kes�mler �le özel sermaye kes�mler� arasında, 12 Eylül 1980 

sonrasında özel kes�m leh�ne sonuçlanacak b�r mücadelen�n �zler�n� taşımaktadır” 

(Başgüney, 2010: 57). 1980’lerle b�rl�kte �let�ş�m alanında yaşanan devr�mlerle b�rl�kte 

Dünyada küreselleşme hız kazanmıştır. Türk�ye’de bu dönemde aldığı ekonom�k 

kararlarla küresel ekonom�ye uyum sağlama çabasına g�r�şm�şt�r. 24 Ocak 1980’de 

alınan b�r d�z� kararla Türk�ye ekonom�s� dış dünya �le entegrasyonunu başlatmış ve 

ekonom� dışa açık hale get�r�lm�şt�r (Karaçor ve V olkan, 2006: 308). Küresel olarak dışa 

açılan Türk�ye mallarını �hraç etmekten çok, pazar konumuna düşen b�r ülke 

görünümünded�r. L�beral ekonom�n�n deregülasyon prens�b� gereğ� olarak devlet�n 

g�r�ş�mler� küçülme eğ�l�m�ne g�rm�şt�r.  

 1980’l� yıllarla b�rl�kte Turgut Özal �kt�darı, Cumhur�yet devr�mler� �le gelen 

Devletç�l�k �lkes�n� ve sosyal devlet anlayışına daha uygun olan karma ekonom�k 

model�n� terk etme eğ�l�m�ne g�rm�şt�r. Dönem�n Batı bloğunda hâk�m olan ve 12 Eylül 

1980 müdahales�n� destekled�ğ� düşünülen Amer�ka ve İng�ltere başkanları Ronald 
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Reagan ve Margaret Thatcher’ın uyguladığı neo-muhafazakâr pol�t�kayı Türk�ye’de de 

ben�msem�şlerd�r. Den�z Gökçe, Thatcher’�n Turgut Özal üzer�nde büyük b�r etk�s� 

olduğunu �dd�a etmekted�r (2013, www.bbc.com). Emre Kongar, Turgut Özal’ın serbest 

p�yasayı ben�mseyen tavrının aldatıcı olduğunu, çünkü onun ekonom�ye devlet el�yle 

etk�n b�r b�ç�mde müdahale ederek aldığı bazı kararlarda “adam/firma kayırdığını” �fade 

etmekted�r (Kongar, 1998: 414- 415). Ona göre bu durum ekonom�k olarak yozlaşmaya 

neden olmuştur. Kongar, Turgut Özal’ın ben�msed�ğ� pol�t�kalar neden�yle serbest 

p�yasa ekonom�s�nde olmaması gereken su�st�maller�n yaşandığını ve bel�rl� çevreler�n 

ekonom�k anlamda �kt�dar tarafından kayrıldığını �dd�a etmekted�r. Böylece Türk�ye’de 

gel�r dağılımında eş�ts�zl�ğ�n arttığı vurgulanmıştır. Bununla b�rl�kte Dem�ralp, 12 Eylül 

Darbes�’n�n ahlak� bozulmayla b�rl�kte ekonom�k olarak adalets�z düzen�n oluşmasına 

zem�n hazırladığını vurgulamaktadır; 

“12 Eylül‟ün �dd�ası Türk�ye‟y� adam etmek, devlet�ne ve 

gelenekler�ne bağlı yen� b�r Türk �nsanı yaratmak �d�. Gel gör k�, 

evdek� bu yanlış hesap çarşıya uymadı. Türk�ye‟ye özgü b�r serbest 

Pazar ekonom�s� kend� �nsanını yaratmaya koyuldu. Bazı 

yorumculara göre 24 Ocak 1980 önlemler�yle başladığı varsayılan 

ekonom�k değ�şme 12 Eylül olmasaydı gerçekleşemezd�. Bunun 

doğru olup olmadığı daha çok tartışılacak. Ancak şu kes�n: 

Ekonom�k düzen �le ahlak� bozulma arasındak� neden-sonuç �l�şk�s� 

12 Eylül dönem�nde yoğunlaşmıştır” (Dem�ralp, 2009: 141). 

 Koal�syon hükümetler�yle geç�len 1990’ların ardından “Post Modern Darbe” 

olarak tanımlanan 28 Şubat 1997 asker� müdahales�n�n �kt�dardan �nd�rd�ğ� Refah Part�s� 

ve Doğru Yol Part�s� ortaklığı sona ermek zorunda kalmıştır. Türk�ye tekrar ekonom�k 

ve s�yas� anlamda oldukça �st�krarsız b�r dönemden geçmekted�r. Bundan sonra kurulan 

�kt�darlar ekonom� pol�t�ğ� olarak neo-l�beral�zm�n serbest p�yasa ekonom�s�n� 

ben�msem�şt�r. Muhafazakâr anlayışla b�rl�kte �kt�dar part�ler�, çok uluslu ş�rketler 

denet�m�ndek� küreselleşm�ş kap�tal�zm�ne uyumlanarak kend�nden öncek� dönemde 

yarım kalmış hamleler� de tamamlamış, ulusal sermaye, m�ll� burjuvaz� g�b� kavramları 

tümüyle terk ederek kamu kuruluşlarını hızla özelleşt�rm�şt�r. Devlet hızla küçülmüş, 

m�ll� sermaye de g�derek küresel ş�rketler kaşsısında zayıflamıştır. 2010 sonrası Türk�ye 
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Cumhur�yet�’nde m�ll� sanay� ve özell�kle savunma alanında yerl� üret�m�n önem� tekrar 

fark ed�lmeye başlanmıştır. Bu yönde m�ll� duyarlılığın arttığı görülmekted�r.  

2. 2000 ÖNCESİ TÜRK SİNEMASINDA TOPLUMSAL  

ELEŞTİRİ FİLMLERİ 

S�nema’nın b�r �let�ş�m ve sanat aracı olarak toplumsal alanda oldukça �lg� 

gördüğü b�l�nmekted�r. Ayrıca her türlü toplumsal, ekonom�k ve s�yas� hareketler 

s�nemayı etk�lemekted�r. Bu nedenle filmler yapıldıkları dönemler�n s�yas�, ekonom�k 

ve toplumsal yapısı hakkında öneml� �puçları �çermekted�r. S�nema, toplumsal eleşt�r� 

açısından da öneml� b�r mecra olarak görülmekted�r.  

Şükran Esen’e göre Türk�ye Cumhur�yet�’nde 1961 yılında çıkarılan anayasanın, 

özgürlükler ve sosyal ve s�yas� haklar bakımından gen�ş b�r alan yarattığını söylemek 

mümkündür (2010: 68). Anayasanın sağladığı rahat ortamın fik�r özgürlüğü ve sanat 

eserler� bakımından olumlu sonuçlar yarattığı görülmekted�r. Türk S�neması bağlamında 

da öneml� eleşt�rel filmler bu dönemden sonra yoğunlaşmaya başlamıştır. Es�n Coşkun, 

Türk�ye’n�n b�rtakım sorunlarına eğ�lmeye s�yas� nedenlerden olanak bulamayan 

yönetmenler�n, mevcut sorunları filmler� yoluyla d�le get�rmeye başladığını 

bel�rtmekted�r. Türk S�nemasında bu eleşt�rel yapımların başta Hal�t Refiğ olmak üzere 

bazı araştırmacılar tarafından “Toplumsal Gerçekç�” filmler olarak tanımlandığı 

anlaşılmaktadır (Coşkun, 2009: 34). Yapılan f �lmler s�yas� ve ekonom�k ortamı 

eleşt�r�rken, sınıf çatışması, gel�r adalets�zl�ğ�, köyden kente göç, �şs�zl�k, toplumsal 

c�ns�yet g�b� konuları gerçekç� b�r üslupla göz önüne çıkarmaktadır.  Âl�m Şer�f Onaran, 

özgürlükçü anayasadan olumlu olarak yararlanan çeş�tl� kuşaklardan gerçek 

s�nemacıların yurt sorunlarına ve Türk �nsanının “gerçek” yaşamına eğ�len 

senaryolardan yola çıkarak b�ç�m/�çer�k �l�şk�ler� bakımından da başarılı, b�z�m 

s�nemamıza has, tutarlı eserler ortaya koymaya başladıklarını vurgulamaktadır (1994: 

104). Türk S�nemasında konu bakımından ülken�n sorunlarına da�r gerçekç� eserler 

çıkmasıyla b�rl�kte üslup açısından da bel�rg�n b�r �lerleme olduğu aş�kârdır.  

Dönem�n başlamasında en öneml� filmlerden b�r�n�n Met�n Erksan’ın Geceler�n 

Ötes� (1960) olduğu bel�rtmekted�r (Özgüç, 1993: 103). Geceler�n Ötes� b�r mahallede 

yakın arkadaş olan yed� genç �nsan üzer�nden, ülken�n �ç�nde bulunduğu s�yas�, 

ekonom�k ve kültürel duruma yapılmış öneml� b�r gerçekç� eleşt�r� film� olarak ortaya 
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çıkmıştır. Dönem�n özel mülk�ye �l�şk�ler� temel�nde öne çıkan eleşt�rel filmlerden b�r� 

de Yılanların Öcü (1962) film�d�r. Yönetmenl�ğ� Met�n Erksan’ın üstlend�ğ� film, 

dönem�n sansür kurulundan General Cemal Gürsel’�n müsaades�yle �z�n alab�lm�şt�r 

(Daldal, 2005: 99).  1964 yılı Hal�t Refiğ’�n yönetmenl�ğ�n� yaptığı Gurbet Kuşları film� 

de y�ne gerçekç� b�r üslupla “köyden kente göç” olgusu �rdelemekted�r. F�lm �ç�nde 

ayrıca ulusal kalkınma �le �lg�l� mesajlar da olduğu görünmekted�r. Mülk�yet kavramıyla 

yakından �lg�lenen Met�n Erksan bu seferde su mülk�yet� ve kadın üzer�ne Susuz Yaz 

(1964) adlı b�r film yaparak uluslararası alanda da başarı kazanmıştır. Yönetmenl�ğ�n� 

Ertem Göreç’�n üstlend�ğ� Karanlıkta Uyuyanlar (1965) film� dış sermaye, �şç� hakları 

ve kap�tal�st ekonom� üzer�ne oldukça sert b�r eleşt�r� get�rmekted�r. G�ovann� 

Scognam�llo film�n bu tür �şç� ve sermaye sorunları d�le get�ren �lk film olduğunu 

bel�rtm�şt�r (2003: 342). 1970’l� yıllar S�yas� ger�l�mler�n arttığı b�r dönemd�r. Türk 

S�nemasında başta Yılmaz Güney olmak üzere, Zek� Ökten, Şer�f Gören g�b� genç 

s�nemacıların pol�t�k eleşt�r� filmler� yapıldığı görülmekted�r. Umut (1970), Sürü (1979), 

Yol (1982) dönem�n öneml� toplumsal eleşt�r� �çeren pol�t�k filmler� olarak öne 

çıkmakladır. D�ğer taraftan telev�zyonun yaygınlaşması neden�yle �se azalan s�nema 

sey�rc�s�n�n boşluğu daha çok erkek �zley�c�ye yönel�k n�tel�ks�z, estet�kten uzak,  yoğun 

c�nsell�k �çeren filmlerle doldurulmaya çalışılmıştır.  Bu dönem Türk S�neması açısından 

oldukça olumsuz b�r süreç olarak değerlend�r�leb�l�r.  

1980’lerde neo-l�beral pol�t�kaların hızlanmasıyla b�rl�kte bu yönel�m� eleşt�ren 

toplumsal güldürüler öne çıkmaya başlamıştır. Murat Ünal 1980’lerle b�rl�kte toplumsal 

güldürü filmler�nde yönetmenler açısından k�ş�sel üslubun bel�rg�nleşmeye başladığını 

bel�rtmekted�r (2018: 34). Banker B�lo (1980), Fa�ze Hücum (1982), Çıplak Vatandaş 

(1985), Muhs�n Bey (1987), Düttürü Dünya (1988) g�b� yapımları toplumsal eleşt�r� 

�çeren filmlerden başlıcaları olarak saymak mümkündür. “Bu tarz filmler özell�kle 

seksen sonrası geç�len yen� ekonom�k düzen�n parçaladığı, savurduğu küçük �nsanların 

yaşamlarını anlattılar” (Ünal, 2018: 35-36). 1980’lerde hızlanan l�beralleşme sürec� �le 

b�rl�kte Türk�ye’dek� dönüşümde hızlanmıştır. Üret�m ve tüket�m �l�şk�ler� hızla 

kap�tal�st anlayış çerçeves�nde değ�şm�şt�r. Bu değ�ş�m�n sonuçlarını s�nemada �zlemek 

mümkün olmuştur. Geleneksell�k-modernl�k çatışması, fak�rl�k, gel�r adalets�zl�ğ�, 

köyden kente göç, enflasyon g�b� konular öne çıkmıştır.  1990’larda �se genç bazı 
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yönetmenler�n daha k�ş�sel b�r üslupla b�rey�n �çsel sorunlarına ve çatışmalarına yönel�k 

filmler� ağırlık kazanmaya başlamıştır. 2000’l� yıllarda ekonom� pol�t�ğ� yaklaşıma 

yönel�k ulusal sermaye ve m�ll� sanay� tems�l� açısından eleşt�rel filmler�n oldukça az 

olduğu görülmekted�r. 

3. DEVRİM ARABALARI (2008) VE USTA (2009) FİLMLERİNİN 
İDEOLOJİK FİLM ELEŞTİRİSİ ÇERÇEVESİNDEN 
DEĞERLENDİRİLMESİ 

 Yönetmenl�ğ�n� Tolga Örnek'�n gerçekleşt�rd�ğ�, 2008 yapımı Devr�m Arabaları, 

27 Mayıs hareket� sonrası yen� b�r anayasayla ülkey� tekrar seç�mlere taşıma görev�n� 

üstlenen M�ll� B�rl�k Kom�tes�’n�n yönet�mde olduğu 1960-1961 dönem�nde geçen ve 

asker� müdahalen�n Cumhurbaşkanı Cemal Gürsel’�n tal�matı üzer�ne yapımına 

başlanan �lk yerl� malı otomob�l�n h�kayes�n� anlatmaktadır. M�ll� duyguları yüksek, 

�natçı ve �deal�st b�r grup mühend�s bu görev� başaracaklarına �nanmışlardır. Dört ay 

g�b� kısa b�r sürede, oluşturulan tekn�k ek�p ters�ne mühend�sl�k yöntem�n� kullanarak 

yerl� araçların �lk örnekler�n� yaparlar. Ancak aracın yapılmasına muhal�f olanlar, dış 

baskılar ve otomob�ller�n sunum günü olayları çarpıtan basın neden�yle proje �ptal 

ed�lmek durumunda kalır.  

 Devr�m Arabaları film�, Sadece 27 Mayısın değ�l, ulusal sermaye tavrının da 

s�mge olaylarından Devr�m Arabasının başarısı ve başarıya rağmen sönümlen�ş�n�n 

gerçek h�kâyes�n�, ana akım kodlarıyla çerçeves�nde anlatma gayes�nded�r. F�lmde, 

ulusal sermaye, m�ll� sanay� g�b� kavramların “yerl� otomob�l” üzer�nden s�mgeleşt�ğ� 

görülmekted�r. Yönetmen Tolga Örnek, basının, k�m� bürokratların, yabancı �st�hbarat 

örgütler�n�n ve yabancı ş�rketler�n asla �stemeyeceğ� yerl� otomob�l fikr�n�n tüm 

engellemelere rağmen gerçekleşmes�n�, “destansı” b�r atmosferle aktarmaktadır. 

Ayşegül Kes�rl�, bu engellemelerle b�rl�kte başarının, başarısızlığa dönüşmes�n�, Türk 

�nsanının özgüven eks�kl�ğ�nden kaynaklandığının film özel�nde vurgulandığını 

bel�rtmekted�r;   

“Her dak�ka b�r aks�l�k olacak ve karakterler�n film�n başından ber� 

hedefled�kler� sonuca ulaşmaları engellenecek d�ye düşünmekten 

kend�m�z� alamadığımız bu süreç boyunca, aslında b�zler�n de 

“devr�m” projes�ne yeter�nce �nanmadığımızın altı ç�z�l�yor. 
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Böylel�kle 1960'lı yılların Türk�ye‟s�ne hâk�m olan özgüven 

eks�kl�ğ�n�n aslında hala daha �ç�m�zde b�r yerlerde saklı olduğu 

rahatsız ed�c� b�r b�ç�mde yüzümüze vurulmuş oluyor” (Kes�rl�,ty: 

www.beyazperde.com). 

 Türk �nsanın “yapamayacağına” da�r yaratılmak �stenen algının aslında yapay 

olarak oluşturulmuş b�r telk�n olduğu, film �ç�nde mühend�sler�n �natçı tavrıyla 

aşılmaktadır. Ancak film sonunda, mühend�sler dışındak�ler�n Devr�m arabalarına 

duyduğu bu �nançsızlık sonucunda, özver� sonucu kısa sürede başarıya ulaşan projen�n, 

unutkanlıktan doğan b�r aksaklık net�ces�nde basın tarafından alay konusu ed�lmes� ve 

ser� üret�m�ne başlanmadan rafa kaldırılması, filmde dramat�k gücü yüksek b�r 

m�zansenle ver�lmekted�r. Öte yandan bu sonucun somut b�r gerekçes� filmde yer 

almamaktadır. Ancak bu olayda başarısız b�r proje algısı �çer�dek� ve dışarıdak� 

muhal�fler�n engellemeler� ve çarpıtmaları net�ces�nde olduğu �şaret ed�lmekted�r. Halk 

�çer�s�ndek� �nançsızlık ve umutsuzluk duygusu �se büfey� �şleten karakter üzer�nden 

ver�lmekted�r. Büfec� karakter sürekl� olarak harcanan paraların boşa g�deceğ�n� 

Türkler�n, araba yapamayacağını söylemekted�r. Bunun yanı sıra film, 1961 

anayasasının referandum sürec�n�, Adnan Menderes’�n �dam kararını, yen� �kt�darın 

g�r�şt�ğ� reformları ger� plana alarak, fona yerleşt�rmekted�r. Ayşegül Kes�rl�ye göre 

film, karakterler�n� günün s�yas� gel�şmeler�nden uzak b�r bölgede tuttuğu �ç�n, 

“gerçekç�” duruşunu kaybederek “masalsı” b�r sey�rl�k hal�n� almaktadır (Kes�rl�, ty: 

www.beyazperde.com). F�lm, her ne kadar pol�t�kadan ve �deoloj�k söylemden uzak 

durmaya çalışmış olsa da, Cumhur�yet�n kurucu kadrolarının m�ras bıraktığı m�ll� sanay� 

ve ulusal sermaye ülküsünün, sonrak� on yıllarda canlandığı yegâne dönem�n en sembol 

olayı, muhafazakâr �kt�darların ekonom� pol�t�ğ� konusunda bu yönden eleşt�ren kes�m 

�ç�n muhal�f b�r çıkarıma neden olmuştur.  

 F�lmde, mühend�slerden b�r�n�n, otomob�l�n oldukça sıkıntılı yapım sürec�nde, 

genç tekn�syene ve beraber�nde �zley�c�ye verd�ğ�, Mustafa Kemal Atatürk dönem�nde 

açılan ve yerl� yapımı uçakların üret�ld�ğ� fabr�kanın Atatürk’ün ölümünden sonra 

kapatılışı b�lg�s�, örtülü b�ç�mde de olsa film�n ulusal sermaye ve m�ll� sanay� yanlısı 

tavrını göstermekted�r. Bununla b�rl�kte bu d�yalog Türk�ye’ye dış dünya tarafından 

b�ç�len rolün bell� olduğunun ve ötes�n�n engelleneceğ� yönünde b�r “uyarıyı” da 

F�nansal destek var mı? Varsa, finansal destek kaynağını bel�rt�n�z. Hayır.  
Çıkar çatışması var mı? Varsa bel�rt�n�z. Hayır. 
Teşekkür açıklaması var mı? Varsa bel�rt�n�z.: Hayır.  
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�çermekted�r. F�lm �ç�nde b�rçok sahnede duyguları ve m�ll� sanay�y� mot�ve ed�c� 

d�yaloglarla, �zley�c� üzer�nde dramat�k etk� arttırılmaya çalışılmıştır. Tekn�k olarak ana 

akım kodlara sadık kalan film, popüler �s�mlerden oluşan oyuncu kadrosu �le 

s�nematografik olarak başarılı olarak değerlend�r�lmekted�r.  

 Bahadır Karataş'ın yönett�ğ�, 2009 yapımı Usta film� �se, Türk�ye’n�n s�v�l 

havacılık konusunda öne çıkan kent� Esk�şeh�r oto sanay�s�nde çalışan b�r motor 

ustasının, b�r dönem uçak tekn�ker� olarak çalışmasından aldığı donanım ve tümüyle 

kend� �mkânlarıyla tek motorlu b�r uçak üret�p onu uçurma çabasını konu ed�nmekted�r. 

Doğan Usta’nın şehr� kuş bakışı gören tepedek� küçük ev� ve atölyes�, Atatürk 

res�mler�yle b�rl�kte, kurucu önder�n “İst�kbal Göklerded�r” sözünü de �çeren ve başta 

uçak sanay�s� olmak üzere ulusal sanay� kuruluşlarına da�r gazete kupürler�n�n asılı 

olduğu b�r mekândır. Doğan usta, kap�tal�zm�n tüket�m çılgınlığına kapılmadan kend� 

kend�ne yeteb�lecek, dış dünyanın “acımasız” koşullarının farkındayken, hayaller�nden 

ve �dealler�nden de ger� adım atmayan b�r Türk �nsanı portres� ç�zmekted�r (Erc�van, ty: 

www.beyazperde.com). Bu doğrultuda film�n, kap�tal�zm�n dayattığı üret�m ve tüket�m 

�l�şk�ler�ne karşı eleşt�rel b�r söylem� olduğu rahatça söyleneb�lmekted�r. M�n�mal b�r 

hayatı ben�mseyen Doğan Ustanın, tüm �mkânsızlıklara ve ona �nanan pek de k�mse 

olmamasına rağmen �dealler�n� ve çabasını Devr�m Arabaları projes� �le eşleşt�rmek 

mümkündür. İk� filmde de zor şartlar altında başarab�lecekler�ne �nanmış �deal�st  ve 

vatansever �nsanların çabası ve başarısı söz konusudur. Bu �nsanların çabası ve 

d�ğerler�n�n özgüven eks�kl�ğ� ve engelleme çabaları �se Türk�ye’n�n de �ç�nde 

bulunduğu durumun metafor�k b�r tems�l� olarak değerlend�r�leb�l�r.  

 F�lm, 2000’lerde Türk�ye’de yaşanan pol�t�k ger�l�me ve halkın kutuplaşmasına 

da�r göndermeler �çeren b�r yapıdadır. Özell�kle d�yaloglara yed�r�lm�ş bu tavır, 

genell�kle muhafazakâr �kt�darların ekonom�k ve s�yas� terc�h�ne muhal�f b�r yaklaşımı 

�çermekted�r. Doğan ustanın tak�p ett�ğ� telev�zyon ve radyo yayınlarının �kt�dar 

part�s�n�n muhal�fler�ne dönük gerçekleşen davalarla �lg�l� oluşu, film�n �deoloj�k tavrı 

hakkında da b�lg� vermekted�r. Çıplak olduğu gerekçes�yle heykel� kaldırtan beled�ye 

başkanına karşı gel�şen söylem, artık m�ll� sermaye dönem�n�n geçt�ğ�n� �dd�a eden uçak 

tekn�syenler�ne cevaben tüm parçalarının Türk�ye’de üret�leceğ� b�r uçağın önem�n�n 

vurgulanması, cemaat algısına karşı hem görsel hem d�yalog bazında tepk� konulması 

Is there f�nanc�al support? Ind�cate the source of financ�al support, �f any. (Must be answered):  No. 
Is there a confl�ct of �nterest? If so, please spec�fy. (Must be answered):  No. 
Is there a thank you explanat�on? If so, please spec�fy.(Must be answered): No. 
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film� �deoloj�k olarak ulus devlet ve m�ll� sermaye tarafında muhal�f olarak 

konumlandırmaktadır. Yönetmen Bahadır Karakaş b�r röportajında film�n pol�t�k tavrını 

ve toplumdak� kutuplaşmaya da�r sıkıntıları şöyle açıklamaktadır; 

“Çağdaşlığa da�r hedefim�z ortak olsa da farklı farklı değerlerle 

yaşıyoruz. Çağdaşlık kavramı �le �lg�l� ezberler g�derek bozuluyor, 

bambaşka sesler var artık. Hatta b�ld�ğ�m�z değerler�n de öyle b�r 

ters yüz olma �ht�mal� var k� ney�n �ler�, ney�n çağdaş olduğunu 

söyleyeb�lmek de kolay değ�l. Ama bütün bunlara rağmen b�r şey� 

gözden uzak tutmamak lazım. Ulaşmak �sted�ğ�m�z hedef bell� ve bu 

hedefe çok sesl� b�r b�ç�mde ulaşab�lmel� ve bel�rl� değerler� de 

beraber�m�zde taşıyab�lmel�y�z. İk� farklı kutba bölünmek g�b� b�r 

durum ortaya çıkıyor. Bu �k� farklı kutba bölünmen�n toplumda 

yarattığı manzara ve ruh hal�, �lk defa b�r filmde, 2000‟l� yıların b�r 

fotoğrafı olarak �nce �nce �şlenm�ş ve ayrıntılara d�kkat ed�lm�ş b�r 

b�ç�mde �zley�c�n�n önüne çıkıyor.   80‟l� yılların, 90‟lı yılların 

Türk�ye‟s�n� b�l�yoruz. F�lmlerde gördük ama 2000‟l� yılların 

manzarası, �lk defa bu kadar gerçekç� b�r şek�lde b�r filmde 

görünüyor ve onu sorgulayab�l�yoruz” (Aytuğar , 2009: 

http://www.bak�n�z.com). 

 Yönetmen Bahadır Karakaş 2000’l� yıllarda eleşt�rel yönü yüksek gerçekç� 

filmler�n az olduğuna vurgu yaparak, toplumsal kutuplaşmaya d�kkat çekmek 

�stemekted�r. Bu kutuplaşmanın olumsuz tarafından bahsederek çağdaş değerlere doğru 

b�r bütün olarak �lerlemen�n önem�nden söz etm�şt�r.  

 Tekn�k açıdan uzun çek�mler�n yoğun kullanımı, film�n gerçekç� yapısını 

güçlend�rmekted�r. Bu terc�h film�n ana akım kodlardan uzaklaştığını göstermekted�r. 

Böylece film�n pol�t�k söylem� anlatının önüne geçerek, b�ç�m ve söylem yönünden 

daha etk�l� olmaktadır. Sonuç olarak Usta film�, cemaat yer�ne cem�yet� savunan, 

toplumun d�nam�k yapı ve m�ll� unsurlarına güvenen, b�l�me ve gel�şmeye �nanan b�r 

film (Turgut, 2009: 8) olarak öne çıkmaktadır. Bununla b�rl�kte Usta, Üret�m �l�şk�ler� 

noktasında, muhafazakâr �kt�darların uyguladığı küresel sermaye odaklı ekonom� 

F�nansal destek var mı? Varsa, finansal destek kaynağını bel�rt�n�z. Hayır.  
Çıkar çatışması var mı? Varsa bel�rt�n�z. Hayır. 
Teşekkür açıklaması var mı? Varsa bel�rt�n�z.: Hayır.  
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pol�t�ğ�ne mesafel� olmakla kalmayan, buna karşı olarak Cumhur�yet�n kurucu 

kadrosunun �dealler�nden olan karma ekonom�k model�n �ç�ndek� m�ll� burjuvaz�, ulusal 

sermaye ve yerl� sanay� g�b� kavramları savunan b�r yapıt olarak öne çıkmaktadır.  

SONUÇ 

 1950 yılından �t�baren �kt�dar part�ler� serbest p�yasa ekonom�s� bağlamında neo 

l�beral�zm�n küreselleşme olgusu üzer�nden ekonom� pol�t�ğ�n� �nşa etm�şt�r. S�nema 

açısından, ekonom�dek� bu kesk�n dönüşüme karşı gel�şen muhal�f refleksler, benzer b�r 

süreç olarak görüleb�lecek 12 Eylül sonrasının ekonom� pol�t�ğ�ne da�r gel�şen hareket�n 

s�nema yansımasıyla kıyaslandığında zayıf kalmıştır. 1980’lerde Fa�ze Hücum, Düttürü 

Dünya, Çıplak Vatandaş, Banker B�lo  ve daha b�rçok yapıt, toplumsal güldürü 

nüanslarıyla neo-l�beral ekonom� pol�t�ğ�n�n eleşt�r�s�ne g�r�şm�şlerd�r. 2000’lerde �se bu 

açıdan, güldürü öğeler�n�n aşağıya çek�ld�ğ�, gerçek b�r olaya dayanıp onu 

melodramvar� b�r sey�rl�ğ� dönüşmüş Devr�m Arabaları ve gerçek toplumsal olayların 

çerçeves�n� oluşturduğu kurmaca b�r h�kâyen�n toplumsal gerçekç� b�r tonda �lerled�ğ� 

Usta filmler� öne çıkmıştır. Her �k� f �lm�n de mekân olarak Esk�şeh�r’de geçmes�, �k� 

film�n de benzer küresel sermaye endeksl� ekonom� pol�t�ğ�ne sah�p �kt�darların 

pol�t�kalarına karşı ulusal sermayey� savunmaları ve son olarak her �k� filmde de 

tümüyle yerl� �malatı olan araba ve uçak yapımının denenmes� anlamlıdır. Devr�m 

Arabaları‟nın �zley�c�y� daha da pol�t�ze edeb�lecek b�r terc�he yönelmemes� ve yerl� 

araba projes�n�n başarılı olmasına karşın ser� üret�me geç�lmemes� konusunda kaçamak 

yanıtlar vererek, ekonom� pol�t�ğ� konusunda adres göstermemes�ne karşın, Usta film� 

toplumsal ve ekonom�k dönüşümler� eleşt�r�rken hem görsel hem de anlatısal açıdan 

muhal�f b�r duruş terc�h etmekted�r.  

 Sonuç olarak muhafazakâr pol�t�kaların ekonom� yönü üzer�nde, ulusal sermaye 

kanadından eleşt�rel film örnekler� oldukça az sayıda olup, o örnekler arasında tavrını 

�deoloj�k olarak açıkça gösteren yapıt �se yok denecek kadar azdır. İzley�c�ler nezd�nde 

bu yapıtların g�şe başarısı elde edemem�ş olmalarında, tanıtım konusunda yaşanab�lecek 

aksaklıkların dışında, filmler�n kend�ler�n� bu doğrultuda lanse etmekten kaçınmalarının 

da payı olduğu düşünülmekted�r. 

Is there f�nanc�al support? Ind�cate the source of financ�al support, �f any. (Must be answered):  No. 
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Is there a thank you explanat�on? If so, please spec�fy.(Must be answered): No. 
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DİJİTAL FARK: GÜNDELİK HAYATTA DİJİTALLEŞME 

ÜZERİNE BİR OKUMA1 

Değerlend�ren: Mustafa Böyük *       

W. Russell Neuman, New York Ün�vers�tes�’nde medya teknoloj�ler� 

profesörüdür. Yen� medya ve d�j�tal eğ�t�m ve s�yasal �let�ş�m konusunda uzman olan 

Neuman; l�sans dereces�n� Cornell Ün�vers�tes�’nden, doktora dereces�n� �se Kal�forn�ya 

Ün�vers�tes� Berkeley’den almıştır.  

Neuman, 2001'den 2013'e kadar M�ch�gan Ün�vers�tes�'nde Medya Teknoloj�s� 

Profesörü olarak görev yapmıştır. Yale Ün�vers�tes�, Harvard Ün�vers�tes�, Pennsylvan�a 

Ün�vers�tes� ve M�ch�gan Ün�vers�tes�'nde kapsamlı b�r öğret�m ve araştırma kar�yer�ne 

sah�pt�r. MIT Med�a Lab'�n esk� kurucu üyeler�nden b�r�d�r. Ith�el de sola Pool 

(Teknoloj� ve toplum üzer�ndek� etk�ler� konusunda çalışmaları bulunuyor) �le tanıştığı 

s�yaset b�l�m� bölümünde ders verm�şt�r. 

Neuman tarafından telekomün�kasyon, d�j�tal medya ve s�yaset konularının 

b�rb�r�yle olan bağlantılarını ve etk�ler�n� araştıran çok sayıda makale yayınlamıştır. 

Yayınları arasında �nternet hakkında erken b�r �nceleme olan "İnternet�n sosyal etk�ler�" 

de bulunmaktadır. Neuman, Pol�t�cal Commun�cat�on �le Journal of Commun�cat�on 

derg�ler�n�n yayın kurulu üyes�d�r. 

Neuman, McKn�ght ve Solomon tarafından yazılan The Gord�an Knot: Pol�t�cal 

Gr�dlock on the Informat�on Superh�ghway, 1997 Donald McGannon İlet�ş�m Pol�t�kası 

Araştırmalarında Sosyal ve Et�k Uygunluk Ödülü'nü almıştır. Neuman, ISPP yıllık 

toplantısında sunulan en �y� b�l�msel makale �ç�n ver�len Internat�onal Soc�ety of 

                                                           
1
 Künye: W. Russell Neuman. (2018). D�j�tal Fark: Gündel�k Hayatta D�j�talleşme ve Medya Etk�ler� 
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Pol�t�cal Psychology'den 1998 Alfred Freedman ödülünü almıştır. 2007'de �se Neuman, 

Amer�kan S�yaset B�l�m� Derneğ�'nden Murray Edelman Seçk�n Kar�yer Ödülü'nü 

almıştır. 

W. Russell Neuman’a a�t toplam 7 k�tap yayınlanmıştır. Bu k�taplar yıllarına göre 

şu şek�lde sıralanab�l�r; 

Ø The Paradox of Mass Pol�t�cs – 1986 

Ø The Future of The Mass Aud�ence – 1991 

Ø Common Knowledge -1992 

Ø Affect�ve Intell�gence and Pol�t�cal Judgment – 2000 

Ø The Affect Effect – 2007 

Ø Med�a Technology and Soc�ety – 2010 

Ø The D�g�tal D�fference – 2016 

Çalışmaya konu olan The D�g�tal D�fference Med�a Technology and the Theory of 

Commun�cat�on Effects k�tabı 2018 yılında D�j�tal Fark: Gündel�k Hayatta D�j�talleşme 

ve Medya Etk�ler� Kuramı �s�ml� çev�r�s�yle Türkçeye kazandırılmıştır. The K�tap 

Yayınları’ndan çıkan k�tabın tercümes�n� Gökçe Met�n üstlenm�şt�r. K�tap önsöz har�ç, 

Propaganda Sorunu, Kes�nl�k Beklent�s�, Bolluk Paradoksu, Çok Anlamlılığı 

Düşünmek, Kutuplaşmaya Maruz Kalmak, Çoğulculuk S�yaset�, Kamu Pol�t�kası, 

Praks�s olmak üzere sek�z ana bölümden oluşmaktadır.  

D�j�tal medya �nsanların gündel�k yaşamlarında öneml� b�r yer� kapsar hale 

gelm�şt�r. Öyle k� haberleşmeden, eğ�t�me farklı konularda d�j�tal medya ve �nternet 

büyük önem arz etmeye başlamıştır. İnsan davranışlarını şek�llend�recek kadar etk�l� 

olan �nternet ve d�j�tal medya çev�rmel� bağlantı (d�al-up) sürec�nden ADSL’e geçm�ş, 

ardından fiber altyapı teknoloj�s�n�n yayılmasıyla sab�t �nternet daha hızlı b�r yapıya 

bürünmüştür. Bu süreçte 2G �le başlayan telekomün�kasyon dönüşümü 3G’ye 

evr�lm�şt�r. Bu gel�şmeyle mob�l �nternet h�zmetler� de evrensel anlamda yaygınlaşmaya 

başlamıştır. Günümüzde �se 4-5G mob�l �nternet teknoloj�s� �le �nternet kullanımı hem 
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hızlı hale gelm�ş hem de d�al-up bağlantı zamanlarının kotasını aşarak makul b�r 

kullanım hakkını �nsanlara sunmaya başlamıştır. 

İnternet�n bu denl� yaygın kullanımı �nsanların tutum ve davranışlarını etk�leyen 

öneml� b�r faktöre dönüşmes�n� sağlamıştır. Tüket�m alışkanlığı, eğ�t�m anlayışı, sağlık 

anlayışı, hatta s�yas� terc�hler d�j�tal medya ve �nternete göre şek�llen�r hale gelm�şt�r. 

D�j�tal Fark k�tabı da bu değ�ş�mler� ve günümüzdek� durumu ortaya koymak ve 

�rdelemek üzere Neuman tarafından yazılmıştır. 

Z�kred�len konulardan yola çıkarak dünyada �nternet kullanımına a�t ver�ler�n 

değerlend�r�lmes� �lk başta doğru b�r yaklaşım olacaktır. Bu bağlamda 2021 yılı 

�t�barıyla dünyada yaşayan 7,83 m�lyar �nsanın 4,66 m�lyarı �nternet kullanıcısıdır. 

Sosyal medya kullanıcısı sayısı �se akt�f 4,2 m�lyar k�ş�den oluşmaktadır (We Are 

Soc�al, 2021). İnternet kullanıcı sayısı dünya nüfusunun yarısından daha fazla b�r orana 

(yüzde 56,4) tekabül ederken, sosyal medya kullanıcı sayısı �se dünya nüfusunun yüzde 

53,6’sına karşılık gelmekted�r.Bu bağlamda Neuman sosyal ağ, ağ tarafsızlığı, d�j�tal 

fik�r pazarı g�b� kavramları �rdeley�p anlaşılab�l�r b�r b�ç�mde D�j�tal Fark k�tabında 

ortaya koymaya çalışmıştır.  

D�j�tal Fark temel olarak 21. yüzyıldak� �let�ş�m� konu almaktadır. Bu dönem� �se 

2. Dünya Savaşı yıllarından günümüze dek uzanan propaganda çalışmalarıyla 

�şlemekted�r. Neuman günümüzden yaklaşık ell� yıl önce gel�şt�r�len araştırma 

parad�gmalarının d�j�tal çağda �nsan �let�ş�m�n�n gel�şen hızlı d�nam�kler�n� anlamak �ç�n 

pek makul olmadığını bel�rtmekted�r. Gel�şen k�tle �let�ş�m� ve d�j�talleşme Neuman’a 

göre tar�hsel olaylar, normat�f kaygılar ve dönemsel sosyal hareketl�l�kler �le der�n b�r 

bağ kurmuştur.  

Naz�ler�n propaganda �le olan �l�şk�s�n�n b�l�nd�ğ�n� k�tabında vurgulayan 

Neuman’a göre 2. Dünya Savaşı �le farklı b�r zorunluluk ortaya çıkmıştır. Savaş 

dönem�n�n l�teratürüne hâk�m olan propaganda artık yaygın olarak kullanılmamaktadır. 

İnsanların arasındak� �let�ş�m� bet�mleyen propaganda günlük hayatta daha az görünür 

olması ve modern b�l�msel çalışmalarda daha az kabul görmes�ne rağmen araştırma 

parad�gmasını etk�lemeye devam etmekted�r (Neuman, 2018). 
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Öne çıkan fik�rler� parlatmak ve toplum bazında yaygınlaştırmak anlamında kullanılan 

propaganda Lat�nce’de yaymak, ekmek kavramlarını tanımlamak �ç�n kullanılmaktadır 

(O'Donnell and Jowett, 2012). Sonuçları önceden bell� olan olgularla grupları veya 

k�ş�ler�n tutum ve davranışlarını kast� olarak etk�lemek �ç�n tasarlanmış eylemler olan 

propaganda �nsanları yönlend�ren �let�ş�m b�ç�m�d�r (Cantrıl, 1938). Propaganda 

yönlend�r�c�, �kna ed�c� ancak düzelt�c� b�r �let�ş�m� gerekt�rmekted�r. Bu bağlamda 

propaganda günümüzde etk�s�n� y�t�rm�ş ve kabul görme düzey� zayıflamış olsa da 

�nsanların z�hn�nde oluşturduğu çağrışımlarla soyut olarak varlığını sürdürmekted�r 

(Neuman, 2018). 

K�tapta propagandanın �nsan toplulukları üzer�nde oluşturduğu etk�n�n sosyal 

b�l�mler alanı �ç�n araştırma konusuna dönüşümü sürec�n� detaylandıran Neuman, 

b�l�nen ve artık geleneksel olarak n�telend�r�leb�lecek �let�ş�m kuramlarına ve sah�pler�ne 

yer vermekted�r. Bu açıdan k�tapta kuramsal b�lg�n�n yoğunluğu göze çarpmaktadır. 

Paul Lazarsfeld, El�hu Katz (Kullanımlar Doyumlar), Robert K. Merton ve W�ll�am 

Klepper g�b� Columb�a ekolü tems�lc�ler�nden bahseden Neuman, propaganda 

etk�ler�n�n esk� kuramlarla yorumlanamayacağını k�tleler�n düşünceler�n�n artık 

değerl�kl� �let�ş�m kavramı �le yorumlamanın daha doğru olacağını savunmaktadır. 

Temel olarak değerl�kl� �let�ş�m, farklı toplumsal grupların k�ml�kler�yle �lg�ler�n�n 

der�nler�ne �şleyen ve kaçınılmaz olmasa da muhtemelen çok anlamlı çatışmayla 

sonuçlanan �let�ş�m sürec�ne ver�len tanımlamadır (Neuman, 2018). Bu bağlamda 

Neuman’ın çalışmada yer verd�ğ� Ann�e Lang tarafından kuramlar üzer�ne gel�şt�r�len 

düşünce, yen� medya dönem� �ç�n daha geçerl� olmaktadır. Bu düşünceye göre “Her yen� 

araç çıktığında yen� b�r kuram arayışına g�rmektense yen� medyayı kolaylıkla 

kapsayab�lecek kuramlar ortaya atılmalıdır.”.  

As�metr�k olarak b�l�nen �let�ş�m sürec�n�n zıt konumunda yer alan bu tanımlama, 

b�reyler�n hang� konulara dâh�l olmayı terc�h ett�ğ�ne odaklanılması gerekt�ğ�n� 

bel�rtmekted�r. 

Neuman etk� araştırmalarına sah�p olduğu doğal yapısı sebeb�yle eleşt�rel açıdan 

yaklaşmaktadır. İlet�ş�m çalışmalarında alan araştırmaları başta olmak üzere 

yöntemb�l�msel açıdan çıkış noktası yapısal �şlevsell�k olmuştur. Gönderen, mesaj, alıcı 
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ve ger� b�ld�r�mden oluşan yaklaşımın kuramsal konuları ve sorunları etk� üzer�ne �nşa 

ed�lm�şt�r. Etk� araştırmalarını başlatan Paul Lazarsfeld, bu konunun egemen parad�gma 

hal�ne gelmes�n� de sağlamıştır (Erdoğan, Keloğlu ve Durmuş, 2005). Hovland ve ek�b� 

de 1949 yılında yapılan b�r çalışmada �let�ş�m araçlarının toplumların düşünce ve 

davranışları değ�şt�rmede etk�l� tek unsur olmadığını saptamıştır. İlet�ş�m araçlarından 

gönder�len �let�ler�n alıcılar tarafından d�rekt olarak alınmadığı, bu süreçte bazı dış 

etmenler�n etk�l� olduğu ortaya konulmuştur. Hovland tarafından yapılan çalışmaya göre 

�let�ş�m araçlarının tutum ve davranışları doğrudan değ�şt�rmed�ğ� g�b� alışkanlıkları 

daha çok pek�şt�rd�ğ� �dd�a ed�lm�şt�r (Işık, 2012). 

Neuman �se medyanın b�reyler üzer�ndek� etk�s�n� kesk�n b�r b�ç�mde ölçmen�n 

mümkün olmadığını düşünmekted�r. Genel olarak etk� araştırmalarında kes�n b�r sonuç 

beklenmemes� gerekt�ğ�n� söyleyen Neuman’a göre �tme medyasından çekme 

medyasına geç�ş göz önünde bulundurulduğunda metodoloj� aynı zamanda yen� medya 

çevres� d�kkate alınarak yapılan gel�şt�rmeden fayda sağlayab�l�r. Temel konu 

(medyanın yaptıklarının ölçümünde kes�nl�k beklent�s�), �nsan �let�ş�m� olgusunun 

güven�l�r ölçüme ve geleneksel sosyal-b�l�msel n�cel anal�z�n kullanımına özell�kle 

d�rençl� olduğu öncülü üzer�ne kuruludur (Neuman, 2018). Neuman söz konusu kes�nl�k 

durumunun olmayış sebeb�n� bolluk ve çok anlamlılık olmak üzere �k� unsura 

bağlamaktadır.  

Bolluk b�lg� toplumunun b�r net�ces� olarak ortaya çıktığı değerlend�r�len ve 

k�tlesel okuryazarlık oranının artmasıyla varlığını sürdüren b�r olgu olarak 

tanımlanmaktadır. Neuman bolluğu b�rey�n her gün �ç�nde olduğu çevrede, d�j�tal çağda 

n�cel�ğ� ve çeş�tl�l�ğ� daha da artan �nanılmaz sayıdak� sözcük ve �mgeler şekl�nde 

yorumlamaktadır (Neuman, 2018). 

Neuman’ın bu yaptığı yoruma d�j�tal dünyada yaşayan b�reyler olarak katılmamak 

mümkün değ�ld�r. Ancak k�tapta genel olarak görülen b�r eks�kl�k burada da karşımıza 

çıkmaktadır. Günümüz d�j�tal dünyasında sözcüğün çok olması �nsanları �ten b�r olgu 

hal�ne gelm�şt�r. Daha çok görsel unsurlar arasında �nsanlar tüket�m yapar hale 

gelm�şt�r. D�j�tal dünyada b�reyler �stekl� veya �steks�z olarak sürekl� b�r şek�lde �çer�k 
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akışına maruz kalmaktadır. Bu durumda �nsanların terc�h�n� �çer�k t�pler�ne göre ve 

zamansal açıdan yorumlanab�lecek duruma göre farklılaştırmaktadır. Geleneksel 

medyada d�z�ler�n bel�rl� b�r saatte oynatılması durumu d�j�talleşmeyle ortadan 

kalkmıştır. Önceler� “kend� günü ve kend� saat�nde tekrarsız ekranda” sloganları 

d�j�talleşmeyle yer�n� “s�z hang� platformdaysanız b�z oradayız” sloganına bırakmıştır. 

Geleneksel medyanın kuralcı ve tek elden ç�z�len sınırı �tme kuvvet� olarak 

n�telend�r�l�rken, d�j�tal medyanın sınırları kaldıran yapısı çekme kuvvet� olarak 

tanımlanab�l�r.  

Etk� ölçümündek� kes�nl�k durumunu �lg�lend�ren b�r d�ğer konu �se çok 

anlamlılıktır. Neuman çok anlamlılığı �se bolluktak� sözcük ve �mgeler�n her b�r�n�n 

farklı b�reyler�n epey değ�şken yorumlarına açık olması gerçeğ� şekl�nde n�telemekted�r 

(Neuman, 2018). 

Medyada �çer�kler d�j�talleşmeyle b�reyselleşmekted�r. Bu durumda her �çer�ğ�n 

alıcı tarafından farklı anlamlar �le tüket�leb�leceğ� sonucunu ortaya çıkarmaktadır. 

Bolluk �le ortaya çıkan medya �çer�kler� farklı z�h�nsel süreçlerde tüket�c�ler tarafından 

anal�zden geç�r�lmekted�r. Net�cede �se �çer�kler tüket�len k�ş� sayısınca farklı anlama 

karşılık gelmekted�r. D�j�tal medya �le sürekl� akış hal�ndek� �çer�kler b�reyler�n 

hayatlarını etk�lemekted�r. Sonuç olarak bu �çer�kler�n ve akışın �nsanlara etk�s�n� 

ölçmek Neuman’a göre kes�n değ�ld�r. Sebeb� �se �nsanların çok sayıdak� �çer�ğ� farklı 

yorumlayab�lecek olmasıdır. 

Söz konusu görüşe d�j�tal medyanın b�reysel açıdan �şley�şe sah�p olduğu göz 

önünde bulundurularak destekleneb�l�r. Ancak y�ne sosyal ve d�j�tal medyanın k�tlesel 

olaylardak� etk�s� göz önüne alındığı zaman ülkelerdek� etk�s�n�n azımsanacak b�r 

değerde olmadığı unutulmamalıdır. 

Neuman, D�j�tal Fark’ta �let�ş�m etk�ler� hakkındak� alt kuramları; medya 

gündem�n�n bel�rlenmes�, Robert M�chels’�n Dem�r Ol�garş� Yasası, Coll�ns’�n D�kkat 

Uzamı ve Küçük Sayılar Yasası, Downs’ın Konu-D�kkat Döngüsü, Noelle-Neumann’ın 

Sess�zl�k Sarmalı g�b� temel �let�ş�m kuramları �le pek�şt�rmekted�r. Söz konusu 

kuramların her b�r�n�n temelde çoğulculuk paradoksuna katkı sağlayan b�rer unsur 

olduğunu d�le get�ren Neuman, her b�r� toplumsal alanın d�nam�kler�n� n�telend�ren altı 
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olgunun, çok ünlü demokrat�k ve çoğulcu serbest fik�r pazarının sürdürülmes�n�n neden 

zor olduğunun, fik�rler�n açık akışının korunması �ç�n kurumsal mekan�zmalara neden 

�ht�yaç duyulab�leceğ�n�n açıklanmasına yardımcı olduğunu bel�rtmekted�r (Neuman, 

2018). 

Yazar k�tapta grup araştırmalarını kutuplaşma odağında �ncelemekted�r. Sosyal 

ps�koloj� alanının kurucularından kabul ed�len Muzaffer Şer�f ve Carolyn Şer�f’�n 

mağara deney� örneğ� üzer�nden kutuplaşma somutlaştırılmaya çalışılmaktadır. Hırsızlar 

mağarası �s�ml� deneyde �zc�l�k kampında bulunan çocuklar �k� gruba ayrılmaktadır. 

Gruplar düzenlenen yarışmalar �le çatışma ortamına dah�l ed�lm�şt�r. Çatışmalar �lk 

başlarda gruplar arasında lakap takma ve sözlü sataşmalar �le gerçekleşm�şt�r. Ardından 

gerg�nleşen ortam ön yargılı davranışlar, ayrıştırma ve fiz�ksel saldırıları meydana 

get�rm�şt�r. Bu çatışma ortamında çocuklar b�rb�r�ne düşman �k� grup hal�ne gelm�şt�r. 

Gruplar beraber oldukları zamanlar dostluk bağı oluşturma yer�ne b�rb�rler�ne saldırmak 

�ç�n g�r�ş�mlerde bulunmuştur (Şer�f ve Şer�f, 1996). 

Etk� araştırmaları kadar �let�ş�m dünyasının gündem�nde yer alan grup 

araştırmaları D�j�tal Fark’ta, kutuplaşma bağlamıyla ele alınmıştır. Neuman, bu konu 

hakkında �let�ş�m�n, bel�rl� koşullar altında çatışmayı en aza �nd�rgeyeb�ld�ğ�n� 

söylemekted�r. Mevcut güçlük, bu yapısal koşulların daha �y� kavranmasıdır. Grup �ç� 

ve grup dışı tanımlar büyük oranda sosyal anlamdadır. K�tle �let�ş�m kurumları ve 

gel�şen sosyal medya, d�j�tal çağda bu sürec�n �çsel b�r parçasını tems�l etmekted�r. 

Görüş, �nanç ve davranış farklılıklarının üretken kurumsal yönet�m� çoğulculuk fikr�yle 

�l�şk�l�d�r (Neuman, 2018). 

Neuman’ın k�tabında d�kkat çeken b�r d�ğer konu d�j�tal fik�r pazarı olarak 

�s�mlend�rd�ğ� bölümdür. Yazar konvans�yonel medyada kullanılan araçlarına göre 

kurulan düzenden d�j�tal medya düzen�ne geç�ş sürec�nde sürdürüleb�l�r yapı kurmaya 

yönel�k sıkıntılara karşı d�j�tal fik�r pazarı �le çözüm aramıştır. Yazara göre d�j�tal 

ortamda şek�llenecek kamusal çevre fik�r pazarının ortaya çıkmasını daha çok teşv�k 

edecek ve �deal olanın oluşmasını sağlayacaktır. 
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Yönet�msel, kültürel ve finans anlamında üst düzeyde olan k�ş� ya da gruplar 

sah�p oldukları kudret� ve yönet�m gücünü sürekl� olarak koruma güdüsüyle hareket 

ederler. Bu gücü koruma güdüsü �se toplumlara etk� eden unsurları yönet�c� 

konumundak�ler�n kend� çıkarlarına göre düzenleme ve şek�llend�rmes�n� beraber�nde 

get�rmekted�r. Örnek olarak Ç�n’�n �nternet üzer�nde yaptığı kısıtlama ve düzenlemeler 

ver�leb�l�r. Neuman bu noktadan yola çıkarak geleceğ�n ve teknoloj�n�n dönüşümü 

yer�ne toplumsal anlamda b�r dönüşümü �le gelecek düzen�n kurulacağını 

savunmaktadır. Bu görüşüne dayanak olarak bel�rled�ğ� nokta yazarın haklılık payının 

olduğu yorumunu get�rmem�z� sağlamaktadır. İnternet�n toplumsal hayattak� etk�s� göz 

önüne get�r�ld�ğ�nde benzer düşünceler� paylaşmamak �şten b�le değ�ld�r.  

K�tapta yer alan b�r d�ğer d�kkat çeken kısım �se d�j�tal bekç�l�k konusudur. 

Neuman, t�car� kamusal alan eleşt�rmenler�n�n, medya endüstr�ler�n�n potans�yel olarak 

boğucu bekç� �şlev� potans�yel� karşısında, geleneksel ve uygun b�ç�mde eller�n� 

ovuşturduğunu söylemekted�r. 

ABD’de Google, �nternet araştırmalarının yaklaşık olarak üçte �k�s�yle dörtte üçü 

arasında b�r oranı kontrolü altında tutmaktadır. Google’ın bu düzeyde b�r kontrole sah�p 

olması karşısında yazar durumu d�j�tal bekç�l�k olarak tanımlamaktadır (Neuman, 2018). 

İnternette h�zmet veren d�j�tal platformlar kullanıcıları yabancılaştırma korkusuyla, 

araştırmayı çıkarlarına h�zmet edecek b�ç�mde yönlend�remeyecekler�n� �ler� sürerler; 

ancak kaygılar uygun b�ç�mde varlığını sürdürür. Taraflılığın üstü kapalı ola b�l�r ve 

sonrak� araştırma sayfalarının �lk sayfada l�stelenmen�n görünürlüğüne göre farkı 

açıktır. Google araştırma sonuçlarının �lk sayfasındak� l�steler�n tepk�ye neden olma 

�ht�mal� �k�nc� sayfadak�lere göre çok daha fazladır (�Prospect, 2006).  

Yazar söz konusu düşünceler�yle aslında sosyal mühend�sl�k olgusunu tar�f 

etmekted�r. Sosyal ve d�j�tal ağlar �nsanlara kend� çıkarları ve hedefler� doğrultusunda 

�çer�k akışı sağlamaktadır. B�lg�ye er�ş�m olayının sıkı kontrollere göre gerçekleşt�ğ�n� 

ve bu durumun kaygı ver�c� olduğunu bel�rten Neuman, arama motorları g�b� d�j�tal 

bekç� tanımlaması �çer�s�nde yer alan organ�zasyonlara da �nternet sağlayıcılarını rak�p 

göstermekted�r. F�ltreleme olayı konusunda �nternet sağlayıcılarının güçlü ve kend� 

çıkarlarına yönel�k hareket ett�ğ� düşünces�yle yola çıkarsak yazarın haklılık payı 
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bulunmaktadır. İnternet serv�s sağlayıcıları b�lg� akışını filtrelemeye ve mey�ll� 

olunması durumunda, her kaynağı etk�l� b�ç�mde sansürlemeye yönel�k tekn�k 

kapas�teye sah�pt�r. (Neuman, 2018). 

Neuman, d�j�tal alanda en etk�ley�c� olayın sosyal medya platformlarının ortaya 

çıkmasını göstermekted�r. K�tapta örnek olarak ver�len Facebook, Tw�tter ve Youtube 

günümüzde etk�n kullanılırken Fl�ckr ve D�gg g�b� platformlar etk�nl�ğ�n� y�t�rm�şt�r. Bu 

noktadan yolarak çıkarak ana düşünce doğru ancak gel�şmelere göre güncellenmes� 

gerekmekted�r. Yazar söz konusu platformların Web 2.0 olması sebeb�yle daha katılımcı 

ve esnek yapıda olduğunu yorumlamaktadır. 

Neuman, Özgürlük Teknoloj�ler� başlığında �se Amer�ka B�rleş�k Devletler� 

(ABD) bağlamında �let�ş�m pol�t�kasının sah�p olduğu düzenley�c� geleneğ� el 

almaktadır. Söz konusu pol�t�ka geleneksel araçlarla başlamakla beraber yen� dönemle 

b�rl�kte etk�s�n� y�t�rm�şt�r. D�j�tal çağ �le b�rl�kte serbest p�yasa rekabet�n�n artmasını 

sağlayan retor�k, p�yasanın h�çb�r zaman özgür olmadığını göz ardı etmekted�r. ABD 

medya s�stem�n�n kar güdümlü doğası, �şletmeler�n �y�s�yle kötüsüyle b�ld�kler� g�b� 

hareket etmeler�n� gerekt�ren acımasız b�r mantık oluşturmaktadır. Bu durumun 

gerçekl�k payı olmakla b�rl�kte tek başına ele alınması yanıltıcı olmaktadır. Daha büyük 

olan gerçekl�k mevcut p�yasa doğasının açık hükümet pol�t�kalarıyla, düzenlemeler�yle 

ve destekler�yle bel�rlenmes�d�r (McChesney, 2004).  

Geleneksel medya �ç�n ele alınan düzenlemeler telefon şebekes� ve TV �le radyo 

g�b� araçları kapsamaktadır. Bu düzenlemeler d�j�tale uzak kalmaktadır. Çünkü gel�nen 

d�j�tal nokta geçm�ştek� alışıla gelen düzen�n dışında kalmaktadır (Neuman, 2018). 

Kamu yayını model�ne de değ�nen Neuman, İng�ltere ve Kanada’da bu model�n 

BBC ve CBC üzer�nden kullanıldığını bel�rtmekted�r. Söz konusu model reklam 

unsurları dah�l ed�lmeks�z�n hem b�lg�lend�rmey� hem de eğlend�rmey� amaç 

ed�nmekted�r. Neuman y�ne bu konu hakkında hükümetler�n kamusal alana baskın 

çıkması konusunda çek�nces�n� de d�le get�rmekted�r (Neuman, 2018).  

İnternet �nsanların hayatındak� en öneml� unsurlardan b�r� olarak gündel�k hayata 

dah�l olmuştur. İnsanlar b�reysel ve toplumsal olarak d�j�tal dünyanın �çer�s�ne entegre 
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ed�lmekted�r. Neuman’ın D�j�tal Fark k�tabı söz konusu d�j�talleşme ve sosyal medyayı 

kuram �le b�rleşt�rerek vaka çalışmalarıyla ele almıştır. 

K�tapta çok sayıda klas�k �let�ş�m kuramına yer ver�lmes� k�tabın olumsuz tarafı 

olarak değerlend�r�leb�l�r. Konularda yer alan kuramların genel �let�ş�m kuramı k�tabı 

formatında olması d�j�tal medyaya da�r çalışmadan beklenen� karşılamamaktadır.  

Kuramların k�tabın başlığında bahsed�len konunun önüne geçt�ğ� söyleneb�l�r. B�r 

d�ğer eks�kl�k, çalışmada az b�r alanda kend�s�ne yer bulan sosyal medya ve d�j�tal 

medya konusuna a�t örnekler�n yeters�z olmasıdır. Tablolarda çok fazla ve detay b�lg�n�n 

ver�lmes� konuyla �lg�lenenler�n temel çerçeveden uzaklaşmasına sebep olab�lecek 

düzeyded�r.  

K�tapta yer alan d�j�tal bekç�l�k, ağ tarafsızlığı, d�j�tal fik�r pazarı g�b� kavramlar 

d�j�tal medya �ç�n farklılık oluşturacak tanımlamalar olarak karşımıza çıkmaktadır. 

Neuman k�tabında klas�k �let�ş�m alanında yer alan propaganda, etk� ve çok anlamlılık 

g�b� konulara da yen� anlamlar ekleyerek yazın dünyasına kazandırmıştır.   
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TÜRKİYE MEDYA AKADEMİSİ DERGİSİ (TÜMADER) YAYIN İLKELERİ, 

YAZIM KURALLARI VE YAZAR(LAR) REHBERİ

 
1. Derg�ye gönder�len yazılar, ed�tör kurulumuz tarafından hazırlanmış örnek makale 

şablonu üzer�nde hazırlanmalıdır. Şablona uygun olarak hazırlanmayan yazılar 

değerlend�rmeye alınmayacaktır.  
2. Gönder�len yazılar, derg�n�n yayın �lkeler� ve yazım kurallarına göre düzenlenmel�d�r.  
3. Makaleler, Türkçe Başlık, Özet, Anahtar Kel�meler, İng�l�zce Başlık, Abstract, 

Keywords, G�r�ş, Ana Met�n, Sonuç ve Değerlend�rme, Kaynakça ve Gen�şlet�lm�ş 
Özet (Extended Abstract) şekl�nde b�r akışı tak�p etmel�d�r.  

4. Çalışma özetler� Türkçe ve İng�l�zce ayrı ayrı 150-250 kel�me arasında olmalıdır. 
Özetler�n altına en az 3’er adet anahtar kel�me ver�lmel�d�r. Özetler ve anahtar 
kel�meler, 11 puntoda, 1 satır aralığında, �tal�k ve �k� yana yaslı olarak hazırlanmalıdır.  

5. Çalışmalar, MS Off�ce Word programı kullanılarak (.doc, .docx) A4 boyutunda ve 
sayfa yapısı tüm kenarlardan 3’er cm boşluk bırakılarak düzenlenmel�d�r. 

6. Makaleler, normal yazı st�l�nde, T�mes New Roman yazı karakter�nde, 12 puntoda, 1,5 
satır aralığında, paragraf aralığı önce 0nk sonra 6nk ve �k� yana yaslı olarak 
hazırlanmalıdır. 

7. Makalen�n Türkçe ve İng�l�zce başlıkları, 14 punto, kalın, ortalı ve tüm kel�meler 
büyük olarak yazılmalıdır. Özet, Anahtar Kel�meler, İng�l�zce Başlık, Abstract, 
Keywords, G�r�ş, Ana Met�n, Sonuç ve Değerlend�rme, Kaynakça, Gen�şlet�lm�ş Özet 
ve d�ğer tüm ana başlıklar 14 punto, kalın, sola yaslı ve her kel�men�n �lk harfi büyük 
olarak yazılmalıdır. İk�nc� düzey tüm başlıklar �se 12 punto, kalın, sola yaslı ve her 
kel�men�n �lk harf� büyük olmalıdır.  

8. Makalelerde yer alan tablo, şek�l ya da grafikler b�lg�sayarda oluşturulmalıdır. Tablo, 
şek�l, grafik ya da res�mler�n adları altta yer almalı, 10 punto, kalın ve her kel�men�n 

�lk harf� büyük yazılmalı ve sırasıyla numaralandırılmalıdır.  
9. Çalışmaların ortalama 5000-8000 kel�me arasında olması tavs�ye ed�l�r. 
10. Derg�m�ze gönder�len makalelerdek� referansların Zotero, EndNote, Mendeley ya da 

MS Office Word �çer�s�ndek� referans yönet�m araçlarıyla oluşturulması 
gerekmekted�r. B�r referans yönet�m aracı kullanılmadan hazırlanan çalışmalar 
değerlend�r�lmeye alınmayacaktır.  

11. Referans göster�m�nde APA (Amer�can Psycholog�cal Assoc�at�non) Style 6th Ed�t�on 
kullanılmalıdır. Bu doğrultuda Türk Kütüphanec�ler Derneğ�’n�n hazırladığı “B�l�msel 
Yayınlarda Kaynak Gösterme, Tablo ve Şek�l Oluşturma Rehber� APA 6 Kuralları” 
�s�ml� rehber kullanılmalıdır. Rehbere www.tk.org.tr/APA/apa_2.pdf er�şeb�l�rs�n�z. 

12. Yazılarda yazım ve �mla kurallarına uyulmalı, �mla ve noktal amada Türk D�l 

Kurumu’nun hazırladığı güncel İmla Kılavuzu esas alınmalıdır. 
 

YAZAR(LAR) REHBERİ 
1. Yayımlanmak üzere gönder�len yazılar, derg� yayın �lkeler� ve yazım kurallarına göre 

düzenlenmel�d�r.  
2. Yazarlar, gönder�m �ç�n derg�n�n web sayfasından üyel�k oluşturmalıdır. 
3. Yazı gönderme �şlem� yalnızca buradan gerçekleşmekted�r.  
4. Gönder� �şlem� “Üye G�r�ş” bağlantısı aracılığıyla 5 basamakta yapılmaktadır. 
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