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EDĠTÖRLERDEN 

ĠletiĢimde Güncel ÇalıĢmalar-2 adlı bu kitap 8 çalıĢmadan 

oluĢmaktadır. 

Ġlk bölüm, “POSTMODERN DÖNEMDE TÜKETĠCĠ VE 

ARKETĠP ĠLĠġKĠSĠ: EN DEĞERLĠ MARKALARIN YOUTU-

BE REKLAMLARI”, adını taĢımakta olup Prof. Dr. Hasret AK-

TAġ ve Engincan DOĞMUġ tarafından yazılmıĢtır. ÇalıĢmada 

postmodernizm ile arketip kavramının bağı genel ve reklam 

anlamında incelenmiĢtir.  

2. Bölüm, “GÖZETĠM, MAHREMĠYET VE SOSYAL

MEDYA” adını taĢımakta olup, Doç. Dr. Salih TĠRYAKĠ, Dr. 

Emre Vadi BALCI ve Melis KARAKUġ tarafından yazılmıĢtır. 

ÇalıĢmada, gözetim ve mahremiyet kavramları günümüzün en 

önemli iletiĢim araçlarından olan sosyal medya ekseninde ince-

lenmiĢtir.  

3. Bölüm, “REKLAMLARDA ETĠK ve KADINLARIN

SUNUMU” adını taĢımaktadır. Bu bölüm, Dr. Emre Vadi BALCI 

ve Damla Dilara ERSÖZ tarafından yazılmıĢtır. ÇalıĢmada, rek-

lam üzerinden kadının sunumu ve etik kavramı incelenmiĢtir.  

4. Bölüm “YERELLĠKTEN EVRENSELE YEREL BASIN:

SORUNLAR VE ÇÖZÜM ÖNERĠLERĠ” adını taĢımaktadır ve 

Dr. Adem DEMĠRSOY tarafından yazılmıĢtır. ÇalıĢmada, yerel 

basın kavramı tartıĢılmıĢ ve yerel basına iliĢkin sorunlara çözüm-

ler geliĢtirilmiĢtir.  

5. Bölümde yer alan, “MAGAZĠN HABERCĠLĠĞĠ: SOSYAL

MEDYA PAYLAġIMLARININ HABERLEġTĠRĠLMESĠ” adlı 

çalıĢma Bünyamin UZUN ve ArĢ. Gör. Enes BALOĞLU tarafın-

dan kaleme alınmıĢtır. ÇalıĢmada, günümüzün popüler konula-
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rından olan sosyal medya ve sosyal medya üzerinden servis edilen 

magazin haberleri incelenmiĢtir.   

6. Bölümde, Halil ġEKER ve Bünyamin UZUN tarafından ya-

zılan “ALTERNATĠF MEDYANIN MEDYA ATMOSFERĠN-

DEKĠ KONUMU: BĠR ELEġTĠREL DERLEME” adlı çalıĢma 

yer almaktadır. ÇalıĢmada,  alternatif medyanın günümüz medya-

sındaki konumu belirlenmeye çalıĢılmıĢtır.  

7. Bölümde “YENĠ KAMUSAL ALANLAR VE SĠBER

ZORBALIK” adını taĢımakta olup Yavuz DEMĠR tarafından 

yazılmıĢtır. ÇalıĢmada, gazetecilerin sosyal medya üzerinden 

maruz kaldıkları siber zorbalık ortaya koyulmaktadır. 

Son bölümde ise Alparslan KARLIOĞLU tarafından hazırla-

nan “TÜRKĠYE’DE ÇEKĠLMĠġ ORYANTALĠST FĠLMLER 

ÜZERĠNE BĠR ĠNCELEME” adlı çalıĢma yer almaktadır. ÇalıĢ-

mada, Türkiye‟de çekilmiĢ Batı yapımı filmlerde oryantalizmin 

etkisi incelenmiĢtir. 

Dr. Salih TĠRYAKĠ & Dr. Emre Vadi BALCI 



POSTMODERN DÖNEMDE TÜKETĠCĠ VE  

ARKETĠP ĠLĠġKĠSĠ: EN DEĞERLĠ MARKALARIN 

YOUTUBE REKLAMLARI 

Prof. Dr. Hasret AKTAġ1 

Engincan DOĞMUġ2 

GiriĢ 

Aydınlanma sonrasında geliĢim gösteren Modernizm akı-

mı, özerkliği ve bilginin evrenselliği ilkelerini benimseyen yeni 

bir dünya görüĢünü ve kültürel bir geliĢmeyi beraberinde ge-

tirmiĢ, bununla birlikte pozitivizm ve akılcılık yükseliĢe geç-

miĢ; Ortaçağ‟ın düĢünüĢ tarzına, karĢı bir yerde konumlan-

mıĢtır. Ardından 20. yüzyılın sonlarına doğru modernizm 

düĢüncesine karĢı postmodernizm kavramı ortaya çıkmaya 

baĢlamıĢtır (Yıldırım, 2009: 381). Özellikle ikinci dünya sava-

Ģından sonra yaygınlaĢmaya baĢlayan postmodernizm kavramı 

için ortak bir tanıma ulaĢılamamıĢtır. Birçok farklı düĢünür ve 

konu ile ilgilenen bilim insanı, postmodernizm kavramına 

iliĢkin olarak farklı tanımlar getirmiĢlerdir (OdabaĢı, 2019: 

212). Postmodernizm temel anlamda, hakikatin önemsizleĢti-

rildiği, belirsizliğin ve düzensizliğin hâkim olduğu ve her Ģeyin 

göreceli olduğu bir ortamı iĢaret etmektedir. Bu noktada orta-

ya atılan ve sunulan imgeler ön plana çıkarak içeriğin önem-

sizleĢtiği bir dönemin varlığını olağan kılmaktadır (Alpay, 

2020: 36-38).  

1 Selçuk Üniversitesi ĠletiĢim Fakültesi, Halkla ĠliĢkiler ve Tanıtım Bölümü, 
h.aktas@selcuk.edu.tr,
2 Selçuk Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, Halkla ĠliĢkiler ve Tanıtım 
A.B.D. Yüksek Lisans Öğrencisi, engincdg@gmail.com
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Bu dönem özellikle tüketim kültürünün yükseliĢiyle bir-

likte imajların tüketim mallarına aktarıldığı zaman dilimini 

oluĢturmaktadır. “Yoğun rekabetin yaĢandığı günümüzde 

ürünün markası ve markanın tüketici için ifade ettiği anlam 

eskiye oranla çok daha fazla önem kazanmıĢtır” (Azizağaoğlu 

ve AltunıĢık, 2012: 42). Artık bireyler tükettiği ürünler ile 

kendi yaĢam biçimlerini sergilemekte ve kimliklerini bu Ģekil-

de inĢa etmektedirler. Ġhtiyaç, tüketimin temel sebebi olmak-

tan çıkmıĢ; marka imajının her açıdan hedonik katkıları temel 

tüketim olgusu haline gelmiĢtir. Tüketimin bu denli arttığı 

günümüz dünyasında bu pastadan pay almak isteyen birçok 

kuruluĢ ve marka ortaya çıkmıĢ; bu durum rekabeti de tetik-

lemiĢtir. Markaların rekabet ortamı içerisinde tutunma arayıĢ-

ları yeni hedef kitlelere ulaĢma çabaları doğurmuĢ, bu çerçe-

vede postmodern tüketiciler ile yeni ve kuvvetli bağlar kurmak 

amaçlanmıĢtır.  

Markaların postmodern tüketici ile bağ kurmayı amaçla-

yan reklamları, bilerek ya da bilmeyerek Carl Gustav Jung‟un 

geliĢtirmiĢ olduğu arketip kavramından yararlanmaktadırlar. 

Ġnsanlığın ilk imgesel kodlarını ifade eden ve kalıtımsal olarak 

aktarılan arketip kavramı, literatür incelendiğinde, Mark ve 

Person (2001) tarafından geliĢtirilerek “Arketipsel Marka KiĢi-

liği Modelinin” oluĢturulduğu görülmektedir. Mark ve Person 

(2001) yaptıkları çalıĢmalarda Jung‟un dört arketipini geliĢti-

rerek on iki arketip belirlemiĢler ve bu arketipleri reklamları 

inceleyerek ortaya koymuĢlardır. Bu açıdan postmodern dö-

nem içerisinde kendisine yer bulan arketiplerin, Thomas‟ın 

(1997: 56-57) ortaya koymuĢ olduğu dokuz postmodern 

tüketici özelliği ile bir bağ kurduğu anlaĢılmaktadır. 

ÇalıĢmanın baĢlangıcında, postmodernizm kavramı temel 

anlamda incelenmiĢ ve ardından tüketici ve reklamdaki 
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yansımaları ele alınmıĢtır. Daha sonra arketip kavramı ele 

alınmıĢ ve postmodernizm ile arketip kavramının bağı genel 

ve reklam anlamında incelenmiĢtir. ÇalıĢmanın son kısmı olan 

uygulama bölümünde ise Mark ve Parson‟un (2001: 13), “Ar-

ketipsel Marka KiĢiliği Modelinde” ortaya koyduğu on iki ar-

ketip ile Thomas‟ın (1997: 56-57) ortaya koymuĢ olduğu 

dokuz postmodern tüketici özelliği, iliĢkisel anlamda eĢleĢtiği 

noktalar açısından “Arketipsel Marka KiĢiliği ile Postmodern 

Tüketici ĠliĢkisi Modeli” (Bkz. Tablo-2), oluĢturulmuĢtur. 

Markaların yeni yıl reklamlarında kullandıkları arketipler ile 

postmodern tüketici özelliği arasındaki bağın nasıl sergilendiği 

ele alınmakla birlikte, reklamlar betimsel bir yorumlama aracı-

lığı analiz edilmiĢtir. 

1. Postmodernizm  

Postmodernizm, “Aydınlanma sonrası düĢüncenin temel 

kavram ve akımlarının tartıĢılması, irdelenmesi, soruĢturul-

ması ve hatta bunların radikal bir biçimde ironik olarak redde-

dilmesini içeren bir modernite soruĢturması ya da eleĢtirisi 

olarak görülebilmektedir.” (Möngü, 2013: 28-29). Birçok 

alanda kullanılan Postmodernizm kavramını ele almadan önce 

modernizm kavramına kısaca değinmek gerekmektedir 

(Tosun, 2007: 342). Nitekim “Postmodernite, 20. yüzyıl son-

larında modernizme karĢı olarak ortaya çıkan bir akımı” sim-

gelemekte (Özdem ve Geçit, 2013: 153) ve karakter olarak 

anlam ve içeriğin zayıfladığı, bir bakıma önemsenmediği, bu 

zayıflamanın ise kiĢisel olarak doldurulduğu zaman olarak 

ifade edilmektedir (West, 1993: 391). 

Modernizm, “Aydınlanma projesi olarak durmadan ve 

kopmadan devam eden doğrusal bir ilerleme anlayıĢı üzerine 

kurulmuĢtur.” Akıl ve mantığın merkezde olduğu ve birtakım 

idealler bütününden oluĢan sanatsal ve kültürel bir akımdır 
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(Yavuz ve Zavalsız, 2015: 129). Bu nedenle modernizm, top-

lumsal dinamiklerin bir gösterimini ortaya koyarken,  post-

modernizm, tüketim toplumunun ve bu bağlamda geç kapita-

lizmin bir gösterge biçimi Ģeklinde ifade edilebilmektedir. 

Fakat postmodernizm, modernizmden bir kopuĢu simgele-

mekle birlikte (Kırılmaz ve Ayparçası, 2016: 36-43), “post” 

ifadesinin eklenerek modernizmin bir “üst” özelliğini  simge-

lemek gibi görüĢleri de içermektedir. Postmodernizmin, mo-

dernizmin bir sonrası veya devamı olduğu düĢünceleri ile fikir 

ayrılıkları oluĢmaktadır. Bu noktada postmodern düĢünceye 

eleĢtiri getirenler ile postmodernizm düĢünürleri varlığını 

göstermektedir (Möngü, 2013: 29), Örneğin, postmodern 

düĢünceye eleĢtiri getiren Habermas, modernizmden “tamam-

lanmamıĢ bir proje” olarak bahsetmekte (Habermas, 1996) 

iken Postmodern düĢünür Jameson, postmodernizm için „geç 

kapitalizm‟ değerlendirmesinde bulunmaktadır (Jameson, 

2011). 

Genel anlamda, postmodernizm, toplumda bir baĢkaldırıyı 

göstermiĢ ve temelde çekirdek aile yapısını derinden sarsarak 

ailenin kültürel kodlarını etkilemesi ile “düzen, otorite, birlik, 

amaç, süreklilik, tutarlılık araĢtırmalarını bir kenara bırakıp 

bölümlenmiĢliğe, hipergerçekliğe, sürrealizme ve farklılaĢtı-

rılmıĢ yapılara odaklanmıĢtır.” (Hayta, 2014: 13). Hiperger-

çeklik içerisinde, ĢeyleĢmiĢ iliĢkilerin ve  bir nevi öznenin nes-

neleĢmesi sonrasında hakikatin önemsizleĢtiği dönemin bir 

temsili olarak ilerleyen bu yapı, iyi denebilecek bir yanı ile 

çoğulcu toplumu onaylayan bir özelliğe sahiptir. Fakat 

postmodernizmin belirsizlik dünyasında herĢey göstergeden 

oluĢmakla birlikte gösterilenin varlığından söz etmek oldukça 

güç (Alpay, 2020: 36-38) ve toplumun yapısı “kapalı devre” 

içerisinde simülarklardan ibaret olmaktadır (Baudrillard, 
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2020a: 19). Nitekim, “Hiçbir Ģeyin net olmadığı, duygu ve 

düĢüncelerin birbirine geçtiği postmodern dönemde belirsiz-

likler yaĢamın her alanını kaplamıĢtır.” (Yavuz ve Zavalsız, 

2015: 133). 

1.1 Postmodern Tüketici 

“GeçmiĢte tüketim olgusu daha çok zorunlu tüketim ihti-

yaçlarının tatminine yönelik bir faaliyet olarak algılanırken, 

günümüzde zorunlu tüketimin ötesinde tüketim psikolojik, 

sosyolojik ve imgesel yönüyle öne çıkması” ile günümüzün 

fonksiyonel fayda sağlayıcı unsuru birtakım imaj görüntüleri 

olmaktadır (Azizağaoğlu ve AltunıĢık, 2012: 34).  Bu bağlam-

da, postmodernizm, yapısal anlamda sanat ve kültürü etkile-

yen bir akım olması açısından, toplumun dinamiklerini temsil 

eden kültürü etkilemesi ile imajcı bir tüketici biçimini yarat-

mıĢtır.  

Modernizm dönemi, ulus-devletlerin kültür yapılanmasını 

oluĢtururken, postmodernizm döneminde artık “kültür” çok 

uluslu Ģirketlerin bir kalesi haline gelmiĢtir (Wallerstein, 

2009: 139-140). Bu yaratım aĢaması bununla sınırlı kalmayıp 

modern dönemden postmodern döneme geçiĢ, üretim ve tü-

ketim iliĢkilerini değiĢtirmiĢtir. Nitekim “fordist” dönem ola-

rak adlandırılan bu dönemde, “Ford” yönetim bilimci olan 

Frederick Taylor‟un geliĢtirdiği, “bilimsel yönetim” kuramının 

“T” model Ford otomobili üretimine uygulandığı seri üretim 

anlayıĢı ile kapitalist dönemin birikim sürecine geçiĢi baĢlat-

mıĢtır. Ardından gelen bilgi toplumunun yarattığı sanayi son-

rası dönemde, üretim mallarının birikimi, tüketim ihtiyacı ile 

reklamı var eden bir olguyu oluĢturmaktadır. Bu açıdan “for-

dist” dönem modernist dönemin bir simgesi iken “postfor-

dist” dönem postmodernizmi simgeleyebilmektedir (Kaypak, 

2013: 82-84).  
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Modern dönem, sanayi devrimi ile artıĢ sağalayan kapita-

list sistemin sosyal ve ekonomik anlamda getirdiği değiĢim, 

standartlaĢmıĢ bir üretimi ve benzer Ģekillerde yaĢayıp tek tip 

ürünleri tercih eden, rasyonel tüketicileri ortaya çıkarmıĢtır 

(Gottdiener, 2015: 52-53). Postmodernizmi simgeleyen post-

fordist dönem ise fordist dönemin, kitlesel üretim sonrasında 

gelen kitlesel tüketim ile kendinden söz ettirmekteyken, seri 

anlamda üretilen ürünlerin kitlelerce tüketimi ile bu döngü 

sürekli sağlanmaktadır. Bu durum tüketim odaklı yaĢamı be-

raberinde getirmekte ve “sürekli olarak tüketmeye ve yok et-

meye motive edilmiĢ, hazzı ihtiyaç gidermekten çok, yok et-

mekten alan, mutlu olmak için sürekli olarak daha çok tüke-

ten bireyleri” oluĢturmaktadır. Bu ise “tüketim toplumu” de-

nilen toplumu yaratmaktadır (Bakır ve Çelik, 2013: 48). 

Postmodernist dönem içerisinde tüketim odaklı anlayıĢ sonra-

sında, ürünlere kültürel anlamda çeĢitli iĢlevsel kodlar yük-

lenmekte, bu durum ise tüketicinin yaĢam tarzına yeni bir 

anlam getirmektedir (OdabaĢı, 2009: 159). Bu bağlamda, "tü-

ketiyorum öyleyse varım" anlayıĢı içerisinde geliĢim gösteren 

bireyler, kendilerini tükettikleri nesneler yoluyla tanımlar du-

ruma gelmiĢtir. Bir nevi postfordist dönem olarakta nitelenen 

bu dönemde, tüketim, bireyler için kimlikler oluĢturması ile 

fordist dönemdeki rasyonel ve tek düze tüketici kalıbından 

ayrılarak, tüketilen ürünlerin sembolik anlamlar kazandığı bir 

dönemi var etmektedir (Özoran, 2017: 2270). Nitekim, sem-

bolik anlamlar bir hayli kendini göstermektedir ki; “postmo-

dern dünyada baĢarılı olmanın anahtarı, tüketicilerin psikolo-

jik ve sosyolojik ihtiyaçlarını karĢılayacak sembolik özelliklerle 

güçlendirilmiĢ markalar oluĢturmaktır.” (Azizağaoğlu ve Al-

tunıĢık, 2012: 45).  
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Postmodernizm bir açıdan, yapısal anlamda bir yıkım geti-

rerek, yaĢamsal ihtiyaçlar yerine sadece tüketim ürünlerini 

alma amacı güden, yani tüketmek için tüketen tüketiciyi inĢa 

etmekte ve “postmodernizmde bireylerin kategorilere veya 

segmentlere ayrılması hem daha karmaĢık hem de daha mikro 

düzeyde” gerçekleĢmektedir (Hatipler, 2017: 36-37). Kategori-

lere ayrılan tüketici, reklam açısından homojenik kümelen-

dirmeler ile analiz edilerek ifade biçimleri oluĢturulmaktadır. 

Bu yönü ile tüketici artık tek düze bir yapıdan sıyrılmıĢ ve çok 

anlamlılık düzeyinde yapısal yönünü var etmektedir. Bunun 

sonucunda ise modernizim sunduğu tek tip tüketici yerini 

postmodernist çok yönlü ve anlık tatminlerin olduğu bir tüke-

tici biçimini var edebilmektedir (OdabaĢı, 2019: 222). Sözko-

nusu tüketicinin postmodern dönem içerisindeki temel 

özellikleri, aĢadağıdaki tabloda belirtildiği gibi üç temel 

noktada gözlemlenebilemektedir.  

Tablo 1. Postmodernist Tüketicinin Temel Özellikleri 

1. 
Mal ve hizmetlerin fiziksel özellikleri yerine imaja, içerik yerine biçime önem 

veren. 

2. Tüketim aracılığıyla çeĢitli kimlik tiplerini yaratan. 

3. 
Tüketimi kısa tatminlerden oluĢan, uçucu, parçalı, derin olmayan ve haz 

temelli bir yapıyı içerisinde gerçekleĢtiren. 

Kaynak: OdabaĢı , Y. (2009). Postmodern Pazarlama. Ġstanbul: Medicat 

Yayınları. 

Tüketicinin temel özellikleri açısından birinci özellikte 

ifade edildiği gibi, postmodernist tüketici, temelde imajlara 

yönelik bir tüketim sergilemektedir. Buna göre “Postmodern 

tüketici, sembolleri ve imajları hem tüketen, hem de üreten 

durumdaki aktif bir tüketici özelliği taĢımakta” ve imajlara 

dolayısıyla biçime yatkın Ģekilde tüketim yapmaktadır. Bu 

noktada tüketime üretim kadar önem veren bir özelliğe sahip 
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olmaktadır (OdabaĢı, 2009: 103). Ġkinci özelliği açısından 

kimlik tipleri yaratan postmodern birey, postmodern tüketici 

kalıbına tüketim motivasyonu ile girmekte ve bu çok yönlü 

geliĢebilmektedir. Örneğin, postmodern tüketici, nostalji eğiti-

limi içerisinde olabilmesi ile geçmiĢi, robotik teknolojiye olan 

ilgisi ile geleceği Ģimdide yaĢamaya çalıĢmakta iken, tek bir 

yöne de eğilim gösterebilmektedir (OdabaĢı, 2019: 221). 

Postmodern tüketimde, tüketicinin temel özellikleri bakımın-

dan üçüncü özellikte, tüketici, kısa tatminler içeren, kullan at 

Ģeklinde geçici ve süreli iliĢkilere dayalı tüketim anlayıĢı içeri-

sinde olmaktadır. Güzel sanatlar, felsefe gibi yüksek kültür 

ürünleri de birer tüketim nesnesi haline gelmekte, bu ürünle-

rin tüketimi yiyecek, giysi gibi ürünlerin tüketilme tarzıyla 

iliĢkilendirilmekte ve artık hazlar, hayaller tüketilmektedir. Bu 

bağlamda, tüketim nesneleri bir amaç olmaktan çıkarak, hayal-

leri yaĢamak adına birer amaca dönüĢmüĢtür. Ürünler, 

tüketime üretim kadar önem veren bir yapı içerisinde geliĢim 

gösterince, temel yapısal iĢlevinden ayrılarak tüketilen 

nesnenin önüne geçen hazlar ve hayaller dünyasının aracı 

haline gelmektedir (Varol ve Varol, 2020: 129-131).  Nitekim, 

tüketimin imaja yönelik bir aracı simgelemesini ve nesnenin 

bu imajı yaratan bir konuma geçmesini, Baudrillard (2020a: 

89) Ģu Ģekilde açıklamaktadır: 

“Yerinin doldurulamaz olduğu nesnel işlev alanının dışında, kendi 

anlam alanının dışında nesne, gösterge değerini kazandığı yan 

anlamlar alanında neredeyse sınırsız biçimde başka nesnelerle yer 

değiştirebilir hale gelir. Örneğin, çamaşır makinesi mutfak eşyası 

olarak hizmet eder ve konfor, prestij öğesi, vb. rolü oynar. Tüketimin 

alanı tam olarak işte bu ikinci alandır. Bu alanda her tür nesne, anlam 

verici öğe olarak çamaşır makinesinin yerine geçebilir. Simgelerin 

mantığında olduğu gibi, göstergelerin mantığında da nesneler artık hiç 
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bir işleve ya da tanımlı bir ihtiyaca bağlı değildir. Bu tam olarak 

nesnelerin başka bir şeye cevap vermesindendir. İster toplumsalın 

mantığı ister arzunun mantığı olsun, bu başka şeye nesneler hareketli 

ve bilinçdışı anlamlandırma alanı olarak hizmet eder.” 

Postmodern tüketime genel anlamda bakıldığında, “post-

modern eğilimlerin yaĢandığı günümüz dünyasında tüketime 

yüklenen anlamın değiĢtiği ve tüketicilerin satın alma kararla-

rını postmodern kültürün etkisiyle Ģekillendirdikleri gözden 

kaçmayan bir geliĢme olarak öne çıkması” (Azizağaoğlu ve 

AltunıĢık, 2012: 35) ile artık sembolik tüketim olgusu hakim 

olmakta ve tüketiciler ürünlerin taĢıdıkları fiziksel ve iĢlevsel 

özelliklerinin yanı sıra, onun taĢıdığı ve gösterdiği imajları 

giderek önemsemeye baĢlamaktadırlar. Artık ürünler ve mar-

kaları tüketiciler için sembol niteliğindedir. Bu durum 

ürünlerin sosyal temsil biçimlerini yaratması sonucunda, 

tüketicinin kendini ifade etme biçimi olarak imajlarla kendini 

kimliklendirmekte (Sarı, 2019: 559) ve “postmodern imaj ve 

göstergeler, gerçekliği yok ederek bireyleri tüketim yoluyla 

sanal bir dünyaya taĢımaktadır.” (Bozkurt, 2016:83).  

Bu bilgilerin ıĢığında, postmodern kültürün içinde var 

olan postmodern tüketicinin dokuz tür görünümünden söz 

edilebilmektedir. Bunlar; alıĢveriĢçi, seçici, iletiĢimci, karakter 

keĢfedicisi, haz arayıcısı, isyankar, mağdur, eylemci, yurttaĢ 

Ģeklinde isimlendirilmektedir (Thomas, 1997: 56-57). 

Alışverişçi: Tüketici, alıĢveriĢçi bir özellik sergilemektedir. 

Vitrinlere bakma, alıĢveriĢ merkezlerinde gezinme alıĢveriĢe 

ayırdığı zamanın çokluğunun göstergesidir. KeĢfetme ve 

alıĢveriĢ olguları iç içe geçmiĢtir ve bu durum  internet ile 

zaman ve mekândan yoksun biçimde daha baskın hale 

gelmektedir. “Postmodernizmin eserleri olan alıĢveriĢ 

merkezleri ve internet alıĢveriĢ ortamı bir çeĢit sanal-gerçeklik 
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ortamları olmaktadır.” Bu bakımdan alıĢveriĢ önceden 

planlanmıĢ bir eylemin dıĢında ilerlemektedir (Thomas, 1997: 

56; OdabaĢı, 2009: 122). 

Seçici: Tüketici, farklılık arayıĢı içerisinde seçici bir özellik 

göstermekte ve tüketeceği ürünlere iliĢkin zevk ve arzu isteği 

ile seçimleri yapmaktadır (Thomas, 1997: 56; OdabaĢı, 2009: 

122-123). 

İletişimci: Tüketici, tüketime odakladığı anlamların 

iletiĢimcisi olarak; devam etmekte olan kültürel bir iĢlemde 

fırça izleri bulunan ressam gibidir. AĢırı harcama ve bunu da 

gösterme tüketimin özünü oluĢturmaktadır. Modada veya 

gidilecek tatil yerlerinin seçiminde hep bir “trend” arayıĢı 

vardır (Thomas, 1997: 56; OdabaĢı, 2009: 123). 

Karakter Keşfedicisi: “Ben kimim?” sorusuna cevap arayan 

tüketici kimlik arayıĢı içerisinde tüketim ile kimlik arayıĢı 

boĢluğunu doldurmaktadır. Örneğin, kimliklendirme, benlik 

arayıĢı açısından, sağlık, bireysel geliĢim, paket turlar, hobi 

edinme kursları gibi endüstriler ile karĢılanmaktadır (Thomas, 

1997: 56-57; OdabaĢı, 2009: 123). 

Haz Arayıcısı: Postmodern dönemde tüketim, haz 

arayılıcığı ile yönlendirilmektedir. Bu anlamda tüketici belirli 

nitelikler içerisinde hazcı bir tüketici olmaktadır. Hazcı 

tüketici olgusunda duygusal deneyim, bireyler arasındaki 

iliĢkilerde geliĢim göstermektedir (Thomas, 1997:57; OdabaĢı, 

2009: 123). 

İsyankar: Ġsyankar tüketici, baĢkaldırı ve çılgın ikonları 

kabul etmektedir. Bu ikonları çeĢitli tüketim malzemeleri ile 

belirginleĢtirmektedir. Örnek olarak dövmeler, saç biçimleri, 

Harley Davidson motosikletler, ağartılmıĢ ve yırtık kotlar 

verilebilmektedir (Thomas, 1997:57; OdabaĢı, 2009: 124). 
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Mağdur: Pazarın kendi içerisinde yarattığı defolar ülkeler-

ce çeĢitli yasalar ile engellenmekte fakat bu durum tüketicinin 

“ürünlerin esiri olduğu” gerçeğini değiĢtirmemektedir (Tho-

mas, 1997:57; OdabaĢı, 2009: 124). 

Eylemci: Tüketiciler, kollektif bir Ģekilde tüketicilik hare-

keti ile kontrol edilen bir mekanizma içerisinde bazı kontrolle-

ri edinmeye çalıĢmaktadırlar (Thomas, 1997:57; OdabaĢı, 

2009: 124). 

YurttaĢ: YurttaĢlık yapısı içerisinde tüketici, politik birta-

kım eylemler aracılığı ile iyi bir yaĢamın kazanılabileceğine 

inanmaktadır. Tüketicinin iyi bir yaĢamı tüketimde araması 

sonrasında satın alma aslında bir nevi oy kullanma biçimini 

alabilmektedir (Thomas, 1997:57; OdabaĢı, 2009: 124). 

1.2 Postmodern Tüketici Açısından Reklam 

Tüketicinin, imaja yönelimi ile birlikte tüketime yönlen-

dirme postmodern dönem içerisinde reklamlarla desteklen-

mektedir. Nitekim tüketimin merkezde yer aldığı postmodern 

dönemde reklamlarda, bireyin yaĢama bakıĢ açılarının farklı-

laĢması, kiĢisel zevklerine hitap eden imgelere önem vermeye 

baĢlamasıyla birlikte tüketime teĢvik edici bir araç olması; 

simgesel üretim tarifinin son sunumu (Karabacak, 2016: 532) 

ve ucuz maliyet getirmesinin yanı sıra ikna edici yönelimler 

görülmektedir (Brown, 1993: 19). Bu durum postmodern 

yönelimde reklamın “markaları ve sözlü-sözsüz-görsel iletiĢim 

içeriklerini kullanarak üstgerçekliğin imaj, taklit ve simülas-

yonun hakim olduğu sanal toplumsal yapı içerisinde var olma-

sını ve varlığını sürdürmesini sağlamaktadır.” (Bozkurt, 2016: 

83). Bir diğer açıdan hipergerçeklik ortamında taklit, var olan 

gerçeğin yerini almaktadır. Bu duruma postmodern reklamlar-

da sıkça rastlanılmaktadır. Süreç ise birtakım semboller ve 

yaratılmıĢ sanal karakterler zamanla gerçekmiĢ gibi algılanan 
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ortam içerisinde geliĢmektedir (Tosun, 2007: 343). Birey, bu 

noktada reklamı da tüketen bir yapı içerisinde, yapay bir sınıf 

atlama aracı edinmektedir. Reklamlar, postmodern dönemde 

ürünlerin veya hizmetlerin satıĢ teĢvikinin ötesinde yaratılan 

imajları sunmaktadır. Tüketiciye getireceği faydanın yanı sıra, 

ürünün tüketimi ile bireyi bir imaj evrenine taĢıyan statü ey-

lemi olmaktadır. Bu eylem ortamında tüketiciyi, tükettiği ka-

dar var olduğu ortamın içerisine sürüklemekte ve reklamla 

bunu inĢa edebilmektedir. 

Reklamlar gerçekliğin uzağında gerçek “miĢ” gibi yapan 

(Baudrillard, 2020a: 16), somut evrenden uzakta, fanzeti dün-

yasında bireye kendi benliğinin dıĢında baĢka bir yerde baĢka 

biri olma Ģansını sunmaktadır (Bozkurt, 2016: 79). Reklam, 

postmodernist dönemde, tüketim kültrünün ana tınısını yara-

tan önce ve sonra iliĢkisini sıklıkla, vurgulayarak; kiĢinin ken-

dini nasıl algılamak istediğini ve toplumda nasıl algılanacağına 

iliĢkin kodları tüketici zihnine yerleĢtirmektedir. Öncesinde 

imaj yaratımına harcanan bir miktar para ve zaman sonrasında 

ortaya çıkan mükemmel imajın sonucunu ve bunun anahtarı-

nı, ürün veya hizmetle iliĢkilendirerek sunmaktadır. Ġyi yaĢamı 

örnekleyen ünlüler veya reklam modelleri her zaman mutlu, 

gülümseyen ve enerji dolu imajlarla çerçevelenmektedirler 

(Featherstone, 2010). Çerçevelenme ortamında ürünler bir 

takım çağrıĢımlar ile sahip oldukları anlamların tüketildiği bir 

ortamı yaratmaktadır. Tüketiciler, ürünün kendisiyle birlikte 

reklamda yaratılan çağrıĢımı da tüketerek kendine geçerli bir 

imaj bulmaktadır (Batı, 2019: 249-250). Bu duruma, “Sadece 

krem sürerek 20 yaĢ gençleĢen kadınların; tek bir dokunuĢla 

tertemiz olan banyoların; sadece mama yiyerek vücudunun 

bütün besin ihtiyacını karĢılayan çocukların; Ģampuan kullana-

rak çok güzel ya da çok yakıĢıklı olan kadın ve erkeklerin yer 



ĠLETĠġĠMDE GÜNCEL ÇALIġMALAR-2 ■ 21 

aldığı reklamlar örnek olarak gösterilebilmektedir” (Bozkurt, 

2016: 79). 

Tüketimi devamlı kılan geç kapitalizm sisteminde, “post-

modernizmle birlikte hayatın hemen her alanında fast food 

tarzı bir tüketimin yaygınlaĢtığını ve bu süreçte küreselleĢme, 

popülizm, moda, kitle iletiĢim araçları ve medya gibi faktörle-

rin önemli rol oynadığını söylemek mümkündür.” Aslında, 

reklamlar aracılığı ile fantazilerin tatmini ve bu tatminin 

tüketim ile koĢullandırılması postmodernist dönemin yıkıcı 

özelliğinin bir yansıması olarak ortaya çıkmaktadır (Kırılmaz 

ve Ayparçası, 2016: 52). Reklamlar bu anlamda postmodern 

dönemin itici bir gücü olmaktadır. 

2. Arketip  

Arketip, Carl Gustav Jung tarafından ortaya atılan bir 

kavramdır. Jung, arketipin Antikçağ‟da bile kulanılan bir 

kavram olduğunu ifade etmekte ve Platonun “ideası” ile eĢ 

anlamlı tutmaktadır. Platonun iĢaret ettiği gerçeklik; “psiĢik 

olan her Ģey önceden biçimlenmiĢ olduğu için, psike'nin tek 

tek iĢlevleri, özellikle de bilinçdıĢı eğilimlerden kaynaklananlar 

da önceden biçimlenmiĢtir” Ģeklinde ifade etmektedir. Bu 

noktada ilkimgelerin görünürlüğü önceden biçimlenmiĢ 

yaratıcı fanteziler ile gerçekleĢmektedir. Arketipler ise kendine 

uygun bir uygulama alanını var etmektedir (Jung ,2019: 17-

20). Terimsel olarak kelime anlamı bakımından, “Ģablon”, “ilk 

tip”, “kök”, “kalıp” gibi anlamlara gelen arketipler, “insanların 

uzun dönemler boyunca karĢılaĢtığı benzer olaylar ve durum-

lar bir süre sonra belli tecrübi davranıĢ kalıplarını oluĢturmak-

ta ve bu kalıplar kuĢaklar boyunca aktarılarak belli yapıların 

devamını sağlamaktadır.” (BaĢtürk, 2009: 56). Arketipler, iç 

kısıma iĢlenmiĢ kiĢilik tasarımlarının kiĢiyle etkileĢim halinde 

iken insan düĢüncelerine ve hareketlerine yön veren “kollek-



22 ■ ĠLETĠġĠMDE GÜNCEL ÇALIġMALAR-2 

 

tif” bilinçaltının dizgeleri Ģeklinde tanımlanabilmektedir 

(Jung, 1954: 77‟den aktaran Kurultay, 2017: 354) Arketipler, 

insanların algılarına ve iradelerine hükmedip onları bilinç dı-

Ģında ve içgüdüsel bir Ģekilde davranmaya iten, belirli birtakım 

kavrayıĢları da insanlara dayatan olgulardır (Ġnce, 2014: 99).  

Arketip, insanın temelini oluĢturan yapıtaĢını temsil 

etmektedir. Ġnsanı bilinç dıĢı biçimde etkileyen ve içinde 

yerleĢik mekanizmaların bulunduğunu göstermektedir. Bu 

noktada “Ġnsanın fantezilerini doğru yorumlayabilmek ve on-

ların etkinliğini olumlu yöne çekmek için, bu mekanizmaların 

nasıl çalıĢtığını bilmek gerekmektedir.” (Ayberk, 2014: 37). 

Temelde arketipler, bir bütün olarak ele alındığında insan 

ruhunun “gizil” güçlerini yansıtmakta, kendi içerisinde ayrı 

ayrı kiĢilik anlamı özellikleri taĢımakta ve bu özellikler tüm 

insanlığın kolektif bilinçdıĢında yatmaktadır (Jung, 2006: 54). 

Ġnsanların “ilkimgeleri” (Jung , 2019: 18), hayatlarına baĢ-

ladığı zamandan bu yana dek geliĢen birtakım durumlar karĢı-

sında elde ettiği deneyimlerin sonrasında, toplum nezdinde 

kalıpların oluĢması ile gerçekleĢmektedir. Kalıplar ise dene-

yimler sonrasında meydana gelen ortak davranıĢlar ve davra-

nıĢların dolayımında geliĢen tutumlardan oluĢmaktadır. Tu-

tumlar ise toplumsal yaĢam içerisindeki bir takım rolleri mey-

dana getirmektedir. Roller artık toplumun kodlanmıĢ yapısı 

içerisinde geliĢmektedir. Yapı Jung‟un savunduğu ortak bi-

linçdıĢını var etmekte (Gürses, 2007: 79) ve bu bakımdan 

arketipler, kuĢaklar içerisinde kalıtımsal olarak bireylerin ata-

larından kalan bir niteliği taĢıması ile insanın kültürel mirasını 

oluĢturmaktadır (Bechter vd., 2016: 3). Kalıtsal aktarımlı yapı, 

insanın özünde ilkel yapısının her daim olağan olduğunu gös-

termektedir (Jung , 2019: 141). Arketip yapısı, insanın içeri-

sindeki öz geçmiĢten gelen ortak bilinçdıĢı tutumlarda aran-
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maktadır. Bu noktada arketipler, bilinçli gerçeklerin öncesinde 

geliĢen dünyanın genel imgesini oluĢturmaktadır. Bahsedilen 

“Ġmgeler” insan yapısını oluĢturmakta ve kodlanmıĢ rollerin 

ortaya çıkmıĢ halini simgeleyebilmektedir (Berger, 2019: 9).  

3. Reklam Arketiplerleri ve Postmodernizm 

Postmodernizm ve arketip, iliĢkisi bakımında incelendi-

ğinde, postmodernizm ve arketipsel imgeler birlikte tüketici-

nin tüketim tiplemesini anlamlandırarak markaya kiĢilik ya-

ratma koĢulu ile marka ve tüketici nezdinde bir bağ kurmak 

amacında kullanılabilmektedir. Markanın tüketiciyi anlamladı-

rarak, ikna edici mesajları oluĢturması açısından modern dö-

nemdeki rasyonelite anlayıĢından uzaklaĢılarak postmodernist 

anlamda imajların, hazların ve temel noktada kimliklerin yara-

tımı “sembolik anlamların sunumu” ile gerçekleĢmektedir. 

Markalar, postmodernist tüketici ile bir bağ kurmak adına 

kendilerine kiĢilik yaratımı içerisindedir (Yılmaz ve Sarı, 2019: 

94).  

Tüketici davranıĢları karmaĢık bir yapı içerisinde kendini 

var etmektedir. Duygusal bir varlık olan insan, postmodern 

dönemde “Homo Economicus”dan “Homo Sapiens”e geçme-

siyle toplumsal normları ve kalıtımsal arketipleri de içine alan 

bir düĢünce boyutunda hareket etmektedir (Thaler, 2000: 

140). Jung‟un arketip ile eĢ tuttuğu platonun “ideası” çağdaĢ 

dünya içerisinde yerini imgeler ile göstermekte (Batı, 2019: 

43), bu bakımdan postmodern dönem içerisinde imaj üstüne 

inĢa edilmiĢ bir bilinci var etmekte; yaratılmıĢ bilinç gerçeğin 

içini boĢaltarak taklitlerin taklitleri halinde üretilmiĢ imgesel 

gerçekler ile var olmaktadır. Buna göre, postmodern dönemde 

yaratılmıĢ dünya, gerçeğin yerine geçmiĢ olmaktadır. Yer de-

ğiĢtirmede öznenin kurulmuĢ bilinci, üretilmiĢ imgesel gerçe-

ği; postmodern görüntü; imgenin kurulmuĢ, yaratılmıĢ gerçek-



24 ■ ĠLETĠġĠMDE GÜNCEL ÇALIġMALAR-2 

 

le aynı anlamda birleĢtiği durumu karĢılamaktadır (Gür, 2013: 

42). Ġmgesel bir gerçeklik içerisinde kendini var eden postmo-

dern tüketiciler, belirli ürün grupları içerisindeki arketipleri 

algılamakta güçlük çekmemektedir (Özer, 2019: 105).  

Postmodern reklam, imajlar yaratmak ve birtakım taklitler 

ile bu imajları gerçek kılıp özellikle postmoderizmin alt kim-

liklere iliĢkin yapılan vurgusal özellikleri bakımından entegre 

biçimde hareket etmektedir. Yansımalar, “kadın hareketleri”, 

“siyahi eylemler”, “özerklik arayıĢçı yapılar” ve “dinsel grup-

lar” gibi vb. hareketler olumlu bir ifade etme biçimini sunar-

ken, postmodern dönemde bunlar içi boĢaltılmıĢ popülist 

birtakım hareket ve eylemlere dönüĢtürebilmektedir. Hareket-

ler bir gerçeklik içerisinde oluyor ”muĢ” gibi bireylerin kendini 

ifade etme aracı olarak sunulmaktadır. Tam da bu noktada 

postmodern düĢüncenin temel beslenme alanlarını oluĢturur-

ken (Selçuk, 2011: 3885; Baudrillard, 2020a: 16), bireyin “ilk 

imgesel kodlarındaki “yaratıcı fanteziler” ortaya çıkmakta 

(Jung , 2019: 23) ve reklam bunun bir sunum alanını oluĢ-

turmaktadır. Arketipler reklamda, markaya vereceği kiĢilik-

lendirme sonrasında postmodernist tüketiciye yakınlaĢarak, 

benlik uzantısını sembolik anlamda var etmektedir. Sembolik 

tüketim ise kültürel dünyanın temsil ettiği imge ile ürünü 

özdeĢleĢtirmekte ve kültürel dünyadaki sembolik özellikler 

ürüne yüklenmektedir. Sembolik anlam aktarımı arketipler ile 

yapıldığında, tüketici ile marka iletiĢimi arasında kuvvetli bir 

bağ oluĢabilmektedir (OdabaĢı, 2019: 103-106).  

Benliğin merkesizleĢtiği ve bütünlüğünü kaybettiği post-

modern toplumda var olan tüketici, tükettiğinde kendini an-

lamlandırırken, yaĢamının gerçeklerini bir takım metalar üze-

rine kurulan anlamlar oluĢturmaktadır. Bu süreçte markalar, 

tüketiciye anlamlandırılmıĢ sembol kaynaklarını reklam aracı-
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lığı ile sunmaktadır (Binay, 2010: 27). Bu bağlamda, “ürüne 

yönelik iĢlevsel fayda yerine sembolik anlamların sunumu 

giderek yaygınlaĢmakta ve markalar reklam mesajlarının ve 

içeriklerinin oluĢturulmasında yaratıcı strateji unsuru olarak 

arketip kullanımından faydalanmakta”dır (Yılmaz ve Sarı, 

2019: 94) Postmodernist anlamda imajların, hazların ve temel 

noktada kimliklerin yaratımı “sembolik anlamların sunumu” 

ile gerçekleĢmektedir. Markalar bir kiĢilik oluĢturma amacı 

içerisinde postmodern tüketici zihninde bir konumlandırma 

elde etmek istemekte ve postmodern tüketici özellikleri bakı-

mından reklamda sunulan marka kiĢiliği yaratımı birtakım 

insan karakteri ile birleĢmesi sayesinde sağlanmaktadır 

(Aaker, 1997: 347-353). Bu kiĢiliklerin de tıpkı insan kiĢilikle-

rinin algılandığı gibi arketipler aracılığı ile algılanabileceği 

düĢüncesinden hareket ederek marka kiĢiliği geliĢtirmede 

kullanılan arketipler belirlenmiĢtir. Bu arketipler, “marka kim-

liğinin ve imajının farklılaĢtırılmasında, marka değeri yarat-

mada ve iletiĢim çabalarına rehberlik etmede rol alması nede-

niyle çoğu firma tarafından bilinçli bir Ģekilde oluĢturulmakta-

dır” (Yakın ve Ay, 2012: 28). 

Carl Gustav Jung‟un uzun yıllar boyunca geliĢtirdiği arke-

tip kavramı, Mark ve Pearson (2001: 13): tarafından marka 

kiĢiliklendirilmesi anlamında geliĢtirilerek, “Yaratıcı (Crea-

tor)”, “Yardımsever (Cragiver)”, “Kral (Ruler)”, “Soytarı (Jes-

ter)”,  “Sıradan Adam (Regular Guy)”, “ÂĢık (Lover)”, “Kah-

raman (Hero)”, “Asi (Outlaw)”, “Sihirbaz (Magician)”, “Ma-

sum (Innocent)”, “KâĢif (Explorer)” ve “Bilge (Sage)” olarak  

on iki arketip Ģeklinde bir model ortaya konulmuĢ ve markalar 

tarafından postmodern reklamda kullanılan bir olgu olmuĢtur. 

Bu tiplemeler, postmodern tüketici ile bağ kurmak adına iyi 

bir temsil sunabilmektedir. Nitekim postmodern tüketicinin 
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sahip olduğu özellikler, imajların yaratıldığı reklam ortamında 

gerçekleĢmektedir. Postmodern tüketici artık, ürünün ötesin-

de bir yaĢam tarzı ve bir kiĢilik yapısının öykülerini içselleĢ-

tirmektedir. Bu durumdaki imaj yaratımları ve yaĢam tarzı 

içselleĢtirmesi marka pekiĢtireci ile sağlanmaktadır (Tosun, 

2007: 343-347). Markalar bağ kurma sürecini reklamlarda 

sundukları arketipler aracılığı ile gerçekleĢtirmekte ve bu arke-

tipler, Mark ve Pearson (2001) geliĢtirdiği on iki arketip özel-

lik ile değerlendirilebilmektedir. On iki arketip incelediğinde 

temel özellikleri Ģu Ģekilde ifade edilebilir: 

Yaratıcı (Creator): Yenilikçi bir kiĢiliğin temsil biçimini 

sunmaktadır (Faber ve Mayer, 2009: 309). Yaratıcı tip hayatı 

anlamlandırmak için bir Ģeyler yaratma arayıĢı içerisindedir ve 

hayal etmenin baĢarının baĢlangıcı olduğuna inanmaktadır 

(SavaĢ ve Doruk, 2018: 220). Temelde sanatsal ve GiriĢimci 

özelliklere sahiptir. Bu bakımdan, yenilik peĢinde koĢan mar-

kalar için uygun bir arketip olmak ile birlikte “trendleri” belir-

leyen bir kiĢilik olmaktadır (Mark ve Pearson, 2001: 227). 

Yardımsever (Caregiver): Yardımsever arketipinin tipik 

özelliği fedakar olmasıdır. Bu bakımdan Ģefkatli ve yardımse-

ver olma duygularını benimsemiĢ bir kiĢiliği temsil etmektedir 

(Mark ve Pearson, 2001: 209). Yardımsever, “her Ģeyi karĢılık-

sız olarak yapma” eğilimindedir (SavaĢ ve Doruk, 2018: 2019). 

Genellikle koruyucu, özverili, fedakâr, bakıp büyüten ve sıklık-

la ebeveyndir. Ġyiliksever, dostane, faydası dokunan ve güveni-

lirdir.” (Yakın ve Ay, 2012: 30). Dünyayı daha iyi bir hale ge-

tirmek için diğerlerine yardım etmeyi kendine görev edinmek-

tedir (McPeek, 2008: 54). Koruyucu, özverili ve fedakar bir 

ebevenyni temsil etmektedir (Faber ve Mayer, 2009: 309).  

Kral (Ruler): Kral arketipinin temelinde güç ve iktidar sa-

hipliği yatmaktadır. Bu bakımdan “hükümdar” 
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ve“kraliçeyi”temsil etmektedir (Mark ve Pearson, 2001: 244). 

Yapısı bakımında yüksek düzeyde hakimiyet sağlaması ile 

yönetici veya hakem gibi modeller ile iliĢkilendirilebilmektedir 

(Faber ve Mayer, 2009: 309). “Baskınlığını korur ve diğerlerini 

yönetir.” (Yakın ve Ay, 2012: 31). Ayrıca güçlü kiĢiliği ile yar-

dıma muhtaç olanları korumakta ve kollamaktadır (SavaĢ ve 

Doruk, 2018: 220). 

Soytarı (Jester): Hayatın tadını çıkararak her zaman neĢeli 

olmaktadır (Featherstone, 2010: 55). Bu bakımdan “çevresine 

neĢe saçtığı oranda mutluluğa ulaĢmaktadır” (SavaĢ ve Doruk, 

2018: 220). “Oyuncu, yaramaz ve komedyendir. Çoğunlukla 

alaycı ve neĢelidir” (Yakın ve Ay, 2012: 30). Bir diğer açıdan 

tüketiciyi pasif bir yapıdan aktif bir yapıya geçirerek, tüketici 

ile eğlenceli bir etkileĢim sağlamaktadır. Karakteristik yapısı 

itibari ile eğlenceli bir arketiptir (Mark ve Pearson, 2001: 196).  

Sıradan Biri (Regular Guy): “Bu arketip ortalama insanı 

tanımlar. Ortalama hayallere sahiptir ve toplumdan dıĢlanma 

korkusu yaĢamaktadır.” (SavaĢ ve Doruk, 2018: 219). Azimli, 

erdemli, gerçekçi, büyük ölçüde samimi ve bazen de kadercidir 

(Yakın ve Ay, 2012: 30). Sıradan biri, kalıba dahil olmak 

açısından bir grubun içerisine dahil olmayı istemektedir ve 

toplumun yaĢamsal pratiklerine sorgusuz bir biçimde bağlı 

olmaktadır (Siraj ve Kumari, 2011: 53). Bu bakımdan 

toplumun genel davranıĢlarını benimsemekte ve genele ayak 

uydurmaktadır. Samimi ve uyumlu tüketicinin temsilini 

oluĢturmaktadır (Mark ve Pearson, 2001: 165).  

Âşık (Lover): “Ġçten”, “romantik”, “Ģehvetli” ve özellikle 

“tutkulu” olmayı temsil etmektedir (Yakın ve Ay, 2012: 30). 

Toplumun iĢleyiĢinin anahtarını sevgi olarak gördüğünden 

tüm iliĢkilerinde sevgi eksenli davranmaktadır (SavaĢ ve 

Doruk, 2018: 220). Samimi, romantik, Ģehvetli ve özellikle 
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tutkulu bir yapı tarafından temsil edilmektedir (Faber ve 

Mayer, 2009: 309). Güzelliğe önem vermekte ve kendini çekici 

biri olarak konumlandırmaktadır (Mark ve Pearson, 2001: 

178).  

Kahraman (Hero): Kahraman arketipi temel anlamda, 

“Cesaretli, mücadeleci bir yapıya, ezilene karĢı koruma 

güdüsüne ve saygı arayıĢına sahiptir.” (SavaĢ ve Doruk, 2018: 

219). Bu bakımdan doğasında yaĢanan zorluklara iliĢkin 

olarak mücadele etme isteği yatmaktadır. Temel özelliklerinde 

cesaret ve rekabetçiliği barındırmakta (Mark ve Pearson, 2001: 

105-106) ve değerlerini kanıtlamak adına bir ilham kaynağı 

olmak için sıklıkla zorlu bir görev üstlenmektedirler (Faber ve 

Mayer, 2009: 309). 

Asi (Outlaw): “Ġsyankâr”, “yerleĢmiĢ “inanç” ve “gelenek” 

veya “kurumlara karĢı çıkan” kimse tarafından temsil edilmek-

tedir (Yakın ve Ay, 2012: 30). “Özgürlük vurgusuyla baskılara 

göğüs gererek isyan etmekten kaçınmamaktadır.” (SavaĢ ve 

Doruk, 2018: 220). Ġç güdüsü ile hareket eder ve “meydan 

okuyucu” bir mizaca sahiptir. Bu bakımdan herkes tarafından 

benimsenmiĢ kuralları kabul etmememesi ile uyumsuz olma 

özelliğini taĢımaktadır (Mark ve Pearson, 2001: 123). Bunun 

yanı sıra gizli bir öfke ile yıkıcı bir tavır sergileyebilmektedir 

(Faber ve Mayer, 2009: 309).  

Sihirbaz (Magician): Sihirbaz arketipi, temelde “hayalci”, 

“karizmatik” ve yenilikçi gibi özellikleri barındırmaktadır. Bu 

açıdan sihirli deneyimleri vaat edebilme kiĢiliğini içerisinde 

taĢımaktadır. Reklamda sunulan bir cihazın nasıl çalıĢtığını 

tanımlayabilme ve çözüm üretici özelliklerini göstermesi ör-

nek olarak verilebilir (Mark ve Pearson, 2001: 140). Reklamda 

sihirli ufak dokunuĢlar ile büyük dönüĢümler sunmaya çalı-

Ģılması ve daima fark yaratan teknolojik yeniliklerin gösteril-
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mesi “sihirbaz” arketipini temsil etmektedir (Yılmaz ve Sarı, 

2019: 97). 

Masum (Innocent): Genellikle gelenekçiliğin sembolüdür 

(Yakın ve Ay, 2012: 30). “Ġyi niyetli”, “sevgi dolu” ve “iyim-

ser” olma temel yapısını oluĢturmaktadır (SavaĢ ve Doruk, 

2018: 219). Güvenli ve huzurlu bir alanda olma durumu önce-

lik verdiği bir amacı temsil etmektedir. Bu açıdan çocukluğun 

“saf” yapısına özlem duymakta ve anlayıĢ bakımından masum 

arketipinin yaĢamında acıya yer bulunmamaktadır (Mark ve 

Pearson, 2001: 53). 

KâĢif (Explorer): “Bağımsız ve gönüllü maceraperest” ile 

temsil edilmektedir. Gezgin bir yapısı vardır (Yakın ve Ay, 

2012: 30). “Her Ģeyin daha iyisini bulma ümidi ile yeni mace-

ralara atılmakta ve yeni meydan okumalar gerçekleĢtirmekte-

dir.” (SavaĢ ve Doruk, 2018: 220). Bu açıdan yaĢanabilir bir 

dünya için keĢfetme arayıĢı içerisinde olmaktadır. KliĢelerden 

uzakta, deneyimleyerek öğrenen ve sorgulayıcı olması bakı-

mından birtakım kalıpları yıkmayı amaçlayan arketiptir (Mark 

ve Pearson, 2001: 71-72). 

Bilge (Sage): Bilgi değeri ile temsil edilmesi açısından uz-

man, danıĢman, bilgelik ve bilimsel anlamda felsefi, zeki gibi 

özellikleri taĢıması ile birlikte prestijli bir rehber özelliğini de 

taĢımaktadır (Faber ve Mayer, 2009: 309). Kendine ait bir 

rotası bulunmakta ve neyi, ne zaman ve nerede yapacağı ko-

nusunda oldukça uzman olmaktadır (Mark ve Pearson, 2001: 

90). Bilge arketipine sahip reklamlarda, genel olarak tecrübe-

lerini paylaĢan yaĢlı bir birey, iĢe olan hakimiyetini ortaya ko-

yan kiĢiler, köklü bir görüntüye sahip öğelerin yanı sıra bu 

bağlamda dünyayı anlayan ve karmaĢık sorunların üstesinden 

gelen bir imge ön plana çıkmaktadır (Kurultay, 2017: 96). 

4. AraĢtırmanın Yöntemi 
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AraĢtırma yöntemi olarak içerik analizinden faydanılmıĢ-

tır. Bu bağlamda AraĢtırmada betimsel bir yaklaĢım benimse-

nerek içerik analizi gerçekleĢtirilmiĢtir. Ġçerik analizi, “iletiĢi-

min açıklanan içeriğinin yansız, dizgel, (sistematik) sayısal 

tanımlarını yapan bir araĢtırma tekniği” olarak belirtilmekte-

dir. Ġçerik analizi, yazılı veya görüntülü materyallerin sistema-

tik bir analizidir (Berelson, 1952: 21-25‟den aktaran Aziz, 

2020: 120-121). Yeni iletiĢim teknolojilerinin geliĢmesinin 

ardından içerik analizi, video gibi multimedya araçları ile ger-

çekleĢtirebilmektedir (Jensen, 2011: 52). AraĢtırmada Brand 

Finance 2020 Türkiye Raporuna göre Türkiye‟nin en değerli 

ilk 20 markasının YouTube kanallarında, 01.12.2020-

31.12.2020 tarihlerinde yayınlanan “yeni yıl” temalı reklamları 

içerik analizi  yöntemi ile analiz edilmiĢtir. Kodlama formu ise 

Tablo 2‟de belirtilen Mark ve Parson‟un (2011: 13) marka 

kiĢiliğini ölçümlemede kullandığı on iki arketip ölçeği ve 

Thomas‟ın (1997: 56-57) postmodernist tüketicinin özellikleri 

bağlamında postmodern tüketicinin dokuz tür görünümü ile 

birleĢtirilmesi sonucunda oluĢturulmuĢtur. Bu kapsamda 

markaların reklamda on iki arketip içerisinden hangisine yer 

verdikleri, bu arketiplerin postmodern tüketici ile iliĢkisi de-

ğerlendirilmiĢtir. Literatürde yer alan, marka kiĢiliği oluĢtur-

mada reklamlarda kullanılan arketiplere iliĢkin çalıĢmalardan, 

Yılmaz ve Sarı (2019) ile Summak vd. (2020) ortaya koyduk-

ları çalıĢmalar değerlendirilmiĢ ve bu bölümün oluĢturulma-

sında katkı sağlamıĢtır. 
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Tablo 2. Arketipsel Marka KiĢiliği ile Postmodern Tüketici ĠliĢkisi 

Kaynak: (Mark ve Pearson 2011; Thomas, 1997‟den uyarlanmıĢtır.) 

Tablo 2‟deki arketiplerin postmodernizm iliĢkisi kodlama 

formunda, reklamda kullanılan arketiplerin postmodernizm 

iliĢkisi açısından bakıldığında, marka kiĢiliği oluĢturmak ama-

cı ile kullanılan ve tüketici ile bir bağ oluĢturmayı hedefleyen 

Arketip ĠĢlevi 
Arketipin  
Postmodern 
Tüketici Özelliği 

ĠĢlevi 

Yaratıcı  
(Creator) 

Yeni bir Ģeyler 
yaratmak 

ĠletiĢimci,  
Karakter  
KeĢfedicisi 

Sürekli yaratılan 
Ģeyleri tüketirken 
çeĢitli kimlikler 
oluĢturan 

Yardımsever 
(Caregiver) 

Koruyucu, 
kollayıcı 

Mağdur 

Tüketiciyi korumak 
için çabalayan  
Sistemlerden  
yararlanan 

Kral (Ruler) 
Kontrol  
Sağlayıcı 

Eylemci 
Bazı kontrolleri 
üstlenmeye çalıĢan 

Soytarı 
(Jester) 

Eğlendirici Haz Arayıcısı 
Tükettikçe eğlenen 
ve hazzı bu Ģekilde 
sağlayan 

Sıradan Biri 
(Regular 
Guy) 

Halinden  
memnun olmak 

AlıĢveriĢçi 
Tüketime sabit uyum 
gösteren 

ÂĢık (Lo-
ver) 

Sevgi bulmak ve 
vermek 

Seçici, Haz  
Arayıcısı 

Seçimlerini zevk ve 
arzu ile yapan 

Kahraman 
(Hero) 

Cesur  
Davranmak 

Eylemci 
Bazı kontrolleri 
üstlenmeye çalıĢan 

Asi (Out-
law) 

Kuralları  
Yıkmak 

Ġsyankâr 

BaĢkaldırı ve çılgın 
davranıĢları tükettiği 
ürünler ile  
ikonlaĢtıran 

Sihirbaz  
(Magician) 

Etkiyi iletmek 
Karakter  
KeĢfedicisi 

Benlik arayıĢı içeri-
sinde sihirli etkilerin 
peĢinden koĢan 

Masum  
(Innocent) 

Ġnancı korumak 
ve tazelemek 

YurttaĢ 
Tüketim ile iyi  
yaĢamı elde  
edeceğine inanan 

KâĢif  
(Explorer) 

Özgürlüğü 
korumak Eylemci, Karakter 

KeĢfedicisi 

Benlik arayıĢı 
içerisinde bazı  
kontrolleri  
üstlenmeye çalıĢan 

Bilge (Sage) 
Kendi dünyasını 
anlamak 

Eylemci 
Bazı kontrolleri 
üstlenmeye çalıĢan 
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on iki arketip kiĢilikleri, çeĢitli noktalarda postmodern tüketici 

ile eĢleĢebilmektedir. EĢleĢtirme, çalıĢmada incelenmiĢ on iki 

arketipin özellikleri bakımından değerlendirilmesi ıĢığında, 

baskın postmodern tüketici özelliği bakımından gerçekleĢti-

rilmiĢtir. Bir arketipe birden fazla postmodern tüketici özelliği 

karĢılık gelebilmektedir.  

4.1 AraĢtırmanın Amacı ve Önemi 

AraĢtırmada karmaĢık yapı içerisinde geliĢim gösteren 

postmodern dönemdeki tüketicinin anlamlandırılması açısın-

dan reklamlarda kullanılan arketiplerin postmodern tüketici 

ile iliĢkisinin değerlendirilmesi ve bağının anlaĢılması  temel 

amacı oluĢturmaktadır. Konu ile ilgili literatür incelendiğinde 

postmodernizm kavramı ile arketip iliĢkisini ele alan herhangi 

bir çalıĢma gözlemlenmemiĢtir. Bu nedenle, bu çalıĢma temel 

anlamda arketip ile postmodenizm iliĢkisi bakımından yeni bir 

çalıĢma olması bakımından önem taĢımaktadır. ÇalıĢmada 

Brand Finance 2020 yılı “Türkiye‟nin en değerli ve en güçlü 

markaları raporu” (https://brandirectory.com), dikkate alına-

rak ilk 20 sıradaki markanın, 01.12.2020-31.12.2020 tarihleri 

arasındaki YouTube‟de yayınladıkları “yeni yıl” temalı reklam 

filmlerinin hangi arketiplere yer verdikleri, bu arketiplerin 

sunumunun hangi mesaj içerikleri ile yapıldığı ve bunun 

postmodern tüketici özelliği ile iliĢkisi incelenmiĢtir. Temelde 

Ģu soruya yanıt aranmıĢtır: 

S1. Brand Finance araştırma ve danışmanlık şirketinin Haziran 

2020 yılında yayınladığı Türkiye‟en değerli ve en güçlü markaları 

raporunda ilk 20 sırada yer alan markanın YouTube kanallarında 

yayınladıkları reklam filmlerinde hangi  arketipler ile postmodern 

tüketici özellikleri kullanmış ve bunlar nasıl bir ilişkilendirilmiştir? 
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4.2. AraĢtırmanın Evreni ve Örneklemi 

Bu çalıĢmanın evrenini Haziran 2020 yılında yayınlanan 

Brand Finance 2020 Türkiye Raporundaki sıralamadaki ilk 

100 marka oluĢturmaktadır. AraĢtırmanın örneklemi ise aĢa-

ğıdaki gibidir:  

Tablo 3. 2020 Yılının En Değerli Ġlk 20 Türk Markası 

Sıra 
Marka 
Adı 

Sektör Sıra Marka Adı Sektör 

1 
Turkısh 
Airlines 

Havayolu 11 LC Waikiki Hazır Giyim 

2 
Zıraat 
Bankası 

Banka 12 BSH 
Dayanıklı 
Tüketim 

3 
Garanti 
BBVA 

Banka 13 Bim 
Prakende - 
Gıda 

4 Turkcell Telekomünikasyon 14 Opet 
Prakende - 
Akarayakıt 

5 Arçelik Dayanıklı Tüketim 15 Ülker Gıda 

6 
Türk 
Telekom 

Telekomünikasyon 16 Vestel 
Dayanıklı 
Tüketim 

7 Akbank Banka 17 Vakıfbank Banka 

8 ĠĢ Bankası Banka 18 
Anadolu 
Efes 

Alkollü Ġçecek 

9 Yapı Kredi Banka 19 Halkbank Banka 

10 
Ford 
Otosan 

Otomotiv 20 Denizbank Banka 

Kaynak:https://brandirectory.com/download-report/brand-finance-turkey-100-

2020-full-report.pdf 

Tablo 3‟de görüldüğü üzere araĢtırmanın örneklemi, 

Brand Finance 2020 Türkiye Raporu sıralamadaki ilk 20 mar-

ka, “Amaçlı Örneklem” yöntemi kullanılarak oluĢturulmuĢtur. 

Amaçlı örneklem, belirli bir örnek sayısına gelinceye kadar en 

yakını, sevdiği, beğendiği kiĢileri örnekleme dâhil ederek oluĢ-

turulmaktadır. Amaçlı örneklemde örnekleme seçilen kiĢiler 

veya objeler, araĢtırmacının amaçlarına iliĢkin olarak uygun 

yanıtı sunabilecek birey veya objelerden oluĢmaktadır (Aziz, 

2020: 52) 
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4.3. AraĢtırmanın Kapsamı ve Sınırlılıkları 

2020 yılının en değerli ilk 20 markasının örneklem olarak 

sınırlandırılmasının nedeni, farklı sektörlerde yer alan marka-

ların arketip ve postmodernizm iliĢkisi anlamında farklı arke-

tip biçimlerini sunması nedeniyle farklı verileri sunma potan-

siyeli taĢımasıdır. AraĢtırma, incelenen reklamların “yeni yıl” 

temalı reklam özelliği taĢıması ile yayınlanacak reklamların 

2020 yılının son ayından yayınlanma öngörüsü bakımından 

zaman kısıtlılığı içeridiği için 01.12.2020-31.12.2020 tarihleri 

ile sınırlandırılmıĢtır. Tarihlerin 2020 yılının son ayı olarak 

sınırlandırılması, Aralık ayının yeni yıla geçiĢ aĢamasındaki 

son ay olması nedeniyle en yakın tema olarak yeni yıl teması 

belirlenmiĢ ve tema yeni yıl teması ile sınırlandırılmıĢtır. Bir 

diğer sınırlandırma ise araĢtırma platformu bakımından ger-

çekleĢtirilmiĢtir. Bu bakımdan araĢtırma platformu YouTube 

ile sınırlandırılmıĢtır. Bunun temel nedeni ise incelenen rek-

lam videolarının YouTube mecrası üzerinden paylaĢılması ve 

platformun ağırlıklı olarak video paylaĢımı yapılan ve izlenme 

oranı yüksek bir sosyal medya mecrası olmasıdır. Bu açıdan 

belirtilen tarihler arasında yeni yıl temalı herhangi bir reklam 

paylaĢımı gerçekleĢtirmeyen markalar, inceleme dıĢında tu-

tulmuĢtur. 

5. Bulgular 

AraĢtırma bulgularına bakıldığında, Brand Finance 2020 

Türkiye Raporuna göre Türkiye‟nin en değerli ilk 20 markası-

nın YouTube kanallarında 01.12.2020-31.12.2020  tarihlerin-

de yayınlanan yeni yıl temalı reklam filmleri araĢtırıldığında, 

yeni yıl temalı sekiz reklama ulaĢılmıĢtır. Geriye kalan on iki 

marka belirtilen tarihler arasında herhangi bir yeni yıl temalı 

reklam paylaĢımı yapmamıĢtır. Sonuçlar Tablo 4‟de incelen-

miĢtir. 
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Tablo 4. 2020 Yılının En Değerli Ġlk 20 Türk Markasının Yeni Yıl Temalı Reklam Sayısı 

Marka 
Yeni Yıl Temalı 
Reklam Sayısı 

Marka 
Yeni Yıl Temalı 
Reklam Sayısı 

Turkısh Airlines 1 LC Waikiki 0 

Zıraat Bankası 1 BSH 0 

Garanti BBVA 0 Bim 0 

Turkcell 1 Opet 1 

Arçelik 1 Ülker 0 

Türk Telekom 1 Vestel 0 

Akbank 0 Vakıfbank 0 

ĠĢ Bankası 1 Anadolu Efes 0 

Yapı Kredi 1 Halkbank 0 

Ford Otosan 0 Denizbank 0 

Tablo 4‟de de belirtildiği gibi Turkish Airlines, Ziraat Ban-

kası, Turkcell, Arçelik, Türk Telekom, ĠĢ Bankası, Yapı Kredi 

ve Opet markaları yeni yıl temalı reklam yayınlamıĢlardır. Yeni 

yıl temalı reklamlar arasında Arçelik ve Türk Telekom marka-

larının yapmıĢ olduğu reklamlarda herhangi bir arketip ve 

postmodern tüketici özelliği bakımından bir iliĢki tespit edi-

lememiĢtir. Bu nedenle Arçelik ve Türk Telekom markalarının 

reklamları analiz dıĢında tutulmuĢtur. 
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Tablo 5. Reklam Analizi 1 

Künye Arketip 
Postmodern Tüketici 
Özelliği 

Marka: 
Turkish Airlines 
 
Reklam Ġsmi: 
2020 Yılında Kanatları-
mız Umudumuz Oldu! - 
Türk Hava Yolları 
 
Yayınlanma Tarihi: 
28 Aralık 2020 

KâĢif 
Eylemci 
& 
Karakter KeĢfedicisi 

Kral Eylemci 

Kahraman Eylemci 

Yardımsever Mağdur 

Görsel ve Kaynak 

 
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=MoBB4ZMloRg 
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Arketip ve Postmodern ĠliĢkisi Çözümlemesi: 

Kâşif Arketipi, Eylemci ve Karakter Keşfedicisi Postmodern Tüke-

tici İlişkisi  

Reklam filminde geniĢ ufuklara sahip manzaraların kulla-

nılması ve bu görüntüler gösterilirken, dıĢ sesin keĢfetme aĢkı 

ve yepyeni ufuklara uçtuk mesajlarını vermesi ile özgürlüğü 

koruma iĢlevini göstermekte bu ise kâĢif arketipine karĢılık 

gelmektedir. KâĢif arketipine yönelik olarak keĢfetme eylemle-

ri için hareketli görüntüler gösterilmesi, kliĢelerden uzak ve 

benlik arayıĢı içerisinde bazı kontrolleri üstlenmeye çalıĢan 

eylemci ve karakter keĢfedicisi postmodern tüketici özelliğine 

karĢılık gelmektedir. 

Yardımsever Arketipi ve Mağdur Postmodern Tüketici İlişkisi 

Bir diğer açıdan, bir uçağın yardım malzemeleri ulaĢtırma-

sına iliĢkin hareketli görüntüler kullanılırken “kanatlarımız 

umudumuz oldu” denilip kargo uçaklarının vazifeye hazır 

olduğunun dile getirilmesi; gülümseyen engelli bir bireyin 

gösterilmesi esnasında “gökyüzünde sınırlar yoktu engelleri 

aĢarak uçtuk” mesajına vurgu yapılması; fedakârlık, koruyucu 

ve kollayıcı iĢlevlerine atıf yapmakla birlikte "Yardımsever" 

arketipinin kullanıldığını göstermektedir. Bu bağlamda yar-

dımsever arketipine karĢılık gelmesiyle birlikte engelli bireyin 

reklamda gösterilmesi, tüketiciyi korumak için çabalayan sis-

temlerden yararlanan iĢlevi temsil etmesi açısından "mağdur" 

postmodern tüketici özelliğine karĢılık gelmektedir. Nitekim 

mağdur özelliği taĢıyan postmodern tüketici özelliğiyle kendi-

sini koruyan kollayan yardımsever arketipinin eĢleĢtiği Tur-

kish Airlines markası arasında bir bağ kurulmaktadır. 
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Kral Arketipi ve Eylemci Postmodern Tüketici İlişkisi 

Bir diğer iliĢki ise, reklamda harita üzerinde uçak ile ay ve 

yıldız görüntülerinin gösterilmesi ve bayrak taĢıyıcı hava yolu 

vurgusunun dıĢ ses tarafından dillendirilmesidir. Bu, kontrol 

sağlayıcı iĢleve karĢılık gelmekte ve "Kral" arketipini temsil 

etmektedir. Kral arketipine karĢılık gelmesiyle, bayrak taĢıyıcı 

özelliğinin vurgulanması, bazı kontrolleri üstlenmeye çalıĢan 

"eylemci" postmodern tüketici özelliğine karĢılık gelmektedir. 

Kahraman Arketipi ve Eylemci ve Yurttaş Postmodern Tüketici 

İlişkisi 

Bir baĢka iliĢki ise, zorlu görevlere hazırlanma ve ardından 

uçağın havalanması görüntüsüyle, “kimseyi vatanına hasret 

bırakmadık cesaretle uçtuk” mesajının verilmesidir. Bu durum 

cesur davranma iĢleviyle uyum göstermekte ve bu ise "Kahra-

man" arketipine karĢılık gelmektedir. Kahraman arketipinin 

kullanılmasıyla birlikte zorlu görevlere hazırlanma ve cesurca 

bu görevlere atılma unsurlarının reklamda gösterilmesi; mü-

cadeleci, ezilene karĢı koruma güdüsüne sahip, yaĢanılan zor-

luklara karĢı mücadele eden ve zorlu görevleri üstlenen bir 

yapı içerisinde bulunurken bazı bazı kontrolleri üstlenmeye 

çalıĢan iĢleve karĢılık gelmesi ile birlikte "eylemci" postmodern 

tüketici özelliğini temsil etmektedir. 
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Tablo 6. Reklam Analizi 2 

Künye Arketip 
Postmodern Tüketici 
Özelliği 

Marka: 
Zıraat Bankası 
 
Reklam Ġsmi: 
Sen Hep Gülümse 
 
Yayınlanma Tarihi: 
31 Aralık 2020 

Soytarı 
 
Haz Arayıcısı 
 

Masum YurttaĢ 

Bilge Eylemci 

Görsel ve Kaynak 

 
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=fPiwmoxa0QE 
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Arketip ve Postmodern ĠliĢkisi Çözümlemesi:  

Soytarı Arketipi ve Haz Arayıcısı Postmodern Tüketici İlişkisi 

Özellikle reklamda gülme vurgusu üzerinden 

gidilmektedir. Bu bakımdan türk sinemasının gülüĢü ile 

tanınan ünlü ismi Kemal Sunal bir dublör aracılığı ile yeniden 

canlandırılmaktadır. Bu bakımdan  eğlendirici iĢlev ile 

özdeĢlemekte ve bu ise “Soytarı” arketipine karĢılık 

gelmektedir. Soytarı arketipinin eğlenceli yapısı ile tüketiciyi 

aktif bir yapıya sokarak eğlenceli bir etkileĢim sağlaması son-

rasında, gülme eyleminin reklamda marka ile özdeĢleĢtirilmesi 

ve güler yüzün her daim olmasının vurgusu; tükettikçe eğle-

nen ve hazzı bu Ģekilde sağlayan postmodern tüketicinin iĢle-

vine karĢılık gelmekte, “haz arayıcısı” özelliği ile etkileĢim 

sağlayan tüketici ile iliĢki kurulmaktadır.  

Masum Arketipi ve Yurttaş Postmodern Tüketici İlişkisi 

Bir diğer açıdan reklamda sıklıkla çocukların gösterilmesi 

ve Kemal Sunal karakterinin çocuklar ile bağı açısından eskiye 

özlem gelenekçi bir yapıyı var etmektedir. Bu durum ise gele-

nekçi yapı ve çocuk gösteriminin saf duygular inancını daima 

korumak ve tazelemek iĢlevine karĢılık gelerek “Masum” arke-

tipi kullanıldığını göstermektedir. Masum arketipinin kulla-

nılması ile birlikte reklamda gösterilen çocukların saf özellik-

leri ve geçmiĢe yapılan özlem sonrasında umudun devamlı 

oluĢu, tüketim ile iyi yaĢamı elde edeceğine inanan iĢlev ile 

iliĢkilendirilebilmekte bu ise “YurttaĢ” Postmodern tüketici 

özelliğini göstermektedir. 

Bilge Arketipi ve Eylemci Postmodern Tüketici İlişkisi 

Ziraat Bankası bu reklamında yeni yıl temasını dolaylı bir 

anlatımla sağlamakta iken yeni yaĢının vurgusunu yapmakta-

dır. Buna göre, Türk sinemasının usta isminin reklamda yer 

alması ve “157 yıldır bir bankadan daha fazlası” mesajının 
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verilmesi tecrübeli, deneyimli ve köklü bir yapıya sahip olduğu 

imajının çizilerek kendi dünyasını anlamıĢ bir iĢlevi gösteren 

krakteristik yapının kullanıldığı görülmektedir. Bu, “Bilge” 

arketipini yansıtmaktadır. Postmodern tüketici noktasında ise 

dünyayı anlamlandırma arayıĢı içerisindeki köklü ve tecrübeli 

markayla, bazı kontrolleri üstlenmeye çalıĢan iĢlevi açısından 

“eylemci” postmodern tüketici yapısı noktasında bir iliĢki ve 

bağ kurabilmektedir. Kontrolleri üstlenmeye çalıĢan eylemci 

postmodern tüketici bunu sağlamak için Ziraat Bankasının 

tecrübeli ve köklü yapısı ile bunu sağlayacağına inanabilir. 

Tablo 7. Reklam Analizi 3 

Künye Arketip Postmodern Tüketici Özelliği 

 
Marka: 
Turkcell 
 
Reklam Ġsmi: 
#BağlıyızBiz 
 
Yayınlanma Tarihi: 
8 Aralık 2020 
 

Masum YurttaĢ 

Görsel ve Kaynak 

 
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=qQ41jp0jXPM 
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Arketip ve Postmodern ĠliĢkisi Çözümlemesi: 

Masum Arketipi ve Yurttaş Postmodern Tüketici İlişkisi 

Genel anlamda 2020 yılının zorlu bir yıl olduğuna ve boĢ 

sokaklara iliĢkin görüntüler ile covid-19 salgınına ve doğal 

afetlere vurgu yapılmaktadır. Bu noktada YaĢanan zorluklara 

rağmen ülkenin insanlarının birlikteliğinin hiç sarsılmadığına 

yer verilmekte, yeni yılda da sımsıkı bağlanılması ümidi ve 

Turkcell‟in hep Türkiye‟nin yanında olduğu vurgusu ile “bağ-

lıyız biz” mesajı verilmektedir. “Sevgi dolu” ve “iyimser” özel-

likler taĢıyan, inancını devamlı koruyan ve tazeleyen bir özellik 

göstermekte, bu noktada reklamda “masum” arketipi kulla-

nılmaktadır. Bununla birlikte çocuk ve yaĢlı karakterlerinin 

saflığının ön plana çıkarılması ile saf iĢlevinin vurgulanması, 

umudun devamlı sürmesi ile birlikte tüketim ile iyi yaĢamı 

elde edebileceğine inanan postmodern tüketici iĢlevi “yurttaĢ” 

postmodern tüketici özelliğini temsil etmektedir. 
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Tablo 8. Reklam Analizi 4 

Künye Arketip Postmodern Tüketici Özelliği 

Marka: 
ĠĢ Bankası 
 
Reklam Ġsmi 
Yeni Yıl 2021 
 
Yayınlanma Tarihi 
30 Aralık 2020 

Masum YurttaĢ 

Görsel ve Kaynak 

 
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=vGnsoNf--FE 

Arketip ve Postmodern ĠliĢkisi Çözümlemesi: 

Masum Arketipi ve Yurttaş Postmodern Tüketici İlişkisi 

Reklamda kalabalıklara karıĢmanın özlemi dile getirilmek-

tedir. Bu esnada birbirlerine sarılan ve gülerek sohbet eden 

kiĢiler, mutlu gözüken çocuklar ve gülümseyen insanlardan 

oluĢan fotoğraflar gösterilmektedir. Sağlıklı, mutlu ve güzel 
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yılın vurgusu yapılarak, inancı devamlı koruyan ve bu anlamda 

devamlı inancını tazeleyen bir iĢlevi gösterdiğinden “Masum” 

arketipinin kullandığı görülmektedir. Masum arketipinin kul-

lanılmasıyla, mutlu bir Ģekilde alıĢveriĢ yapmaya duyulan öz-

lemin vurgulandığı esnada mutlu insanların alıĢveriĢ yaptığı 

fotoğraflar görülmesi tüketim ile iyi bir yaĢamı elde edebilece-

ğine inanan postmodern tüketici iĢlevi ile “yurttaĢ” postmo-

dern tüketici özelliği görülmektedir. 

Tablo 9. Reklam Analizi 5 

Künye Arketip Postmodern Tüketici Özelliği 

Marka: 
Yapı Kredi 
 
Reklam Ġsmi 
Akıllı alıĢveriĢ arkadaĢınız 
World Mobil‟den yılbaĢı 
hediyesi! 
 
Yayınlanma Tarihi 
24 Aralık 2020 

Soytarı Haz arayıcısı 

Görsel ve Kaynak 
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Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=SxYs6dT21P8 

 

Arketip ve Postmodern ĠliĢkisi Çözümlemesi: 

Soytarı Arketipi ve Haz Arayıcısı Postmodern Tüketici İlişkisi 

Reklamda eğlenceli bir müzik kullanımı ile birlikte Yapı 

Kredi Bankasının kredi kartı olan World Kart‟ın Vadaa isimli 

maskotuna yer verilmektedir. Vadaa karaktleri birbirlerine 

gülümseyerek hediyeler vermektedir. Bu açıdan hayatın tadını 

sürekli çıkarması ve her zaman neĢeli olması ile eğlendirici 

iĢlevi göstermesi açısından “Soytarı” arketipinin kullanıldığı 

görülmektedir. Soytarı arketipi kullanılmakla birlikte tüketi-

ciyle eğlenceli bir etkileĢimin sağlandığı reklam ortamında, 

tüketiciye verilen hediyelerin vurgusu Vadaa karakterleri üze-

rinden yapılmakta ve bu durum tükettikçe eğlenen, hazzı bu 

Ģekilde sağlayan postmodern tüketici iĢlevini gösterek “Haz 

Arayıcısı” postmodern tüketici özelliğinin olduğu görülmek-

tedir. 
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Tablo 10. Reklam Analizi 6 

Künye Arketip Postmodern Tüketici Özelliği 

Marka: 
Opet 
 
Reklam Ġsmi 
2021'de Kadın Gücümüzle 
Daha Da Güçlüyüz 
 
Yayınlanma Tarihi 
28 Aralık 2020 

Kral Kontrol Sağlayıcı 

Asi Ġsyankâr 

Görsel ve Kaynak 

 
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=hc4UsV4rx5I 

 

Arketip ve Postmodern ĠliĢkisi Çözümlemesi: 

Kral Arketipi ve Eylemci Postmodern Tüketici İlişkisi 

Reklamda genel anlamda kadın gücüne iliĢkin vurgular 

yapılmaktadır. Bu açıdan kadın gücünün 73 istasyonda görül-

mesi ve 2021‟de kadın gücü ile sahip olunan kurumsal gücün 
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daha da artacağı vurgusuyla birlikte gücün bir anlamda kont-

rol sağlayıcısı olması ve bunun ise kontrol sağlayıcı bir iĢlevi 

temsil etmesiyle, “Kral” arketipinin olduğu görülmektedir. 

Kral arketipinin görülmesiyle kadın gücü, daha güçlü yarınlar 

için çalıĢmaya devam edileceğinin vurgusu; bazı kontrolleri 

üstlenmeye çalıĢan postmodern tüketici özelliğini temsil et-

mekte ve bu ise “eylemci” postmodern tüketici özelliği ile 

iliĢkilendirilebilmektedir. 

 Asi Arketipi ve İsyankar Postmodern Tüketici İlişkisi 

 Reklamda opet istasyonunda çalıĢan bir kadının göste-

rimi, kadının “yapamazsın, beceremezsin ve pes edersin dedi-

ler” demesi sonrasında “niye yapamıyacakmıĢım ki” demesi, 

baskılara göğüs gererek isyan etme iç güdüsü ile hareket eden 

ve meydan okuyucu bir mizaca sahip olması nedeniyle kuralla-

rı yıkmak iĢlevinin olduğu görülmekte; bu ise “Asi” arketipi-

nin kullanıldığını göstermektedir. Asi arketipinin kullanılma-

sıyla herkes tarafından belirlenmiĢ kuralları kabul etmeyen bir 

özellik göstermesi sonrasında, opet çalıĢanı kadın “biz burada-

yız sayımızı da her gün arttırıyoruz” demektedir. Böylece ka-

dın bir karaktere reklamda gücü vurgulanarak yer verilmesi; 

çeĢitli illerde opet kadın çaĢılanlarının olduğu vurgusu ile bir-

likte baĢkaldırı ve çılgın davranıĢları, tükkettiği ürünler sonra-

sında ikonlaĢtıran postmodern tüketicinin iĢlevini göstermek-

te; bu ise “Ġsyankar” postmodern tüketici özelliğini temsil  

etmektedir. 

Sonuç ve TartıĢma 

Postmodernizm, karakter olarak anlamın zayıflatıldığı ve 

içerikten çok imajların ön plana çıktığı bir dönemi temsil et-

mektedir. HerĢey bu dönem içerisinde birtakım göstergeler-

den oluĢmaktadır. Postmodernizm, kültürel ve sanatsal bir 

akım olarak ortaya çıkması ile birlikte doğal olarak toplumdaki 
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sistemleri ve insan yapılarını etkilemektedir. Bu bağlamda 

modern dönem içerisindeki fordist üretim anlayıĢının değiĢ-

mesi ve dönüĢmesi sonrasında ürün fazlalığının ortaya çıkması 

ile tüketimin önemi artmıĢtır. Bu ise üretim ve tüketim denge-

lerinin değiĢmesine sebep olmuĢ ve post fordist denilen tüke-

timin ağır bastığı dönem içerisine geçiĢin baĢladığı görülmüĢ-

tür. Bu dönem postmodernizmin kendini gösterdiği bir döne-

mi simgelemektedir. Postmodern tüketici döneminde artık 

tüketim kültürel bir malzeme olmasının yanı sıra tüketim ile 

kendini var eden postmodern tüketici oluĢturmaktadır. 

Postmodern tüketici, tükettiği biçimde kendini var etmesi 

ile içeriğin önemsizleĢtirdiği imajın ön plana çıktığı bir dönem 

içerisinde kendini temsil etmektedir. Bu dönemde tüketici, 

imajların tüketicisi olmakta ve hazcı bir anlayıĢ içerisinde kısa 

tüketim tatminlerinden oluĢan, kullan at Ģeklinde bir yapıda 

tatminler sağlamaktadır. Bu noktada içi boĢaltılmıĢ basit kul-

lan atların dünyasında postmodern tüketici, tüketim aracılığı 

ile kendini kimliklendiren bir yapıda oluĢum göstermektedir. 

Detaylandırıldığında ise tüketici, alıĢveriĢçi, seçici, iletiĢimci, 

karakter keĢfedicisi, haz arayıcısı, isyankar, mağdur, eylemci 

ve yurttaĢ gibi postmodern kültür özelliklerini herhangi bir 

noktada baskın biçimde göstermektedir. Nitekim tüketici 

odaklı reklam, postmodern dönem içerisinde yine fordist dö-

nemin postfordist döneme geçiĢteki tüketim iksiri olarak 

postmodern bir dönüĢüme uğramıĢtır. Reklamlar bu dönem 

içerisinde postmodernizmin özelliklerini baskın bir biçimde 

göstermekte ve gerçekliğin uzağında, fantezi dünyasında, tak-

litlerin taklitlerinin taklitleri ile gerçek - miĢ gibi bir ortamın 

yaĢam kaynağı haline gelmektedir. Bu bağlamda markalar 

reklam aracılığıyla postmodern tüketici ile bir bağ kurmak 
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adına kendine bir takım kiĢilik yapılarını arketipler sayesinde 

uyarlamaktadır.  

Postmodern dönem içerisinde, postmodern tüketici yapısı 

ile bağ kurmak için arketipler bir çok reklamda kullanılmakta-

dır. Bireyin arketipleri olan ilkimgesel yapısı temelde sahip 

olduğu kalıtımsal kodlara iliĢkin özellikleri sunarken; postmo-

dern tüketici fantezi dünyasında, kendini kimliklendirme kay-

gısı içerisinde haz ve imajların tüketimini sergilemektedir. 

ÇağdaĢ dünyada kendini gösteren arketipler, imgeler biçimin-

de reklam aracılığı ile sunulmakta, kendini sürekli olarak bir-

takım imaj ve hazcı imgeler ile kimliklendirme arayıĢında olan 

postmodern tüketici, reklamda sunulan arketip imgelerini 

kendi postmodern özellikleri ile bağdaĢtırabilmektedir.  

Carl Gustav Jung‟un geliĢtirdiği dört arketip, çeĢitli açılar-

dan dikkat çekmiĢ ve  Mark ve Parson tarafından  marka kiĢili-

ği oluĢturmada kullanımı ile geniĢletilerek  12 arketip  üzerin-

den değerlendirilmektedir. Bu bağlamda Thomas‟ın ortaya 

koyduğu dokuz postmodern tüketici özelliği geniĢletilmiĢ 12 

arketip ile bir bağ kurabilmektedir. Bu bağın hangi arketipler 

ve özellikler anlamında ve nasıl kurulduğu bazı reklam filmleri 

üzerinden incelediğinde görülmektedir. 

Brand Finance araĢtırma ve danıĢmanlık Ģirketinin Hazi-

ran 2020 yılında yayınladığı Türkiye‟en değerli ve en güçlü 

markaları raporunda ilk 20 sırada yer alan markanın 

01.12.2020–31.12.2020 tarihleri arasındaki YouTube kanalla-

rında yayınladıkları yeni yıl temalı reklam filmlerinde hangi  

arketipler ile postmodern tüketici özellikleri kullanmıĢ ve 

bunlar nasıl bir iliĢki içerisindedir? Sorusuna yanıt arandığında 

ise, yapılan bu çalıĢma sonrasında görüldüğü üzere, Türki-

ye‟nin en değerli ilk 20 markasının sekizi dolasıyla %40‟ı Yo-

uTube kanallarında 01.12.2020-31.12.2020  tarihleri arasında 
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yeni yıl temalı reklam filmi yayınlamıĢtır. Reklam filmi yayın-

layan sekiz marka, yeni yıl temalı ayrı ayrı olacak Ģekilde tek 

bir reklam filmi yayınlamıĢtır. Yayınlanan reklam filmlerinden 

sekizinin ikisinde herhangi bir arketip ve postmodern tüketici 

iliĢkisine rastlanmamıĢtır. Buna göre altı farklı markanın 

(Turkish Airlines, Zıraat Bankası, Turkcell, ĠĢ Bankası, Yapı 

Kredi ve Opet) 6 farklı reklamı arketip ve postmodern tüketici 

iliĢki bağlamında değerlendirildiğinde, Arketipler üç “Ma-

sum”, iki “Kral”, iki “Soytarı”, bir “KaĢif”, bir “kahraman”, bir 

“yardımsever”, bir “bilge ve bir “Asi” olmak üzere toplamda 

12 adet olarak gözlemlenmiĢ ve arketiplerden sekizine rast-

lanmıĢ fakat dört arketipe iliĢkin herhangi bir ipucu buluna-

namıĢtır. ĠĢlevsel anlamda 12 arketip ile bir bağ kuran dokuz 

postmodern tüketici özelliği anlamında anlamlı bir iliĢki bu-

lunmuĢ ve  arketipler ile eĢleĢtiğinde ise, dört “Eylemci, üç 

“YurttaĢ”, iki “ Haz Arayıcısı”, bir “Ġsyankar”, bir “Mağdur”, 

bir “Karakter KeĢfedicisi” Ģeklinde toplamda 12 postmodern 

tüketici özelliğine rastlanmıĢ ve postmodern tüketici özellikle-

rinin altısının olduğu görülmüĢ, üçüne iliĢkin herhangi bir 

bulgu veya ipucu elde edilememiĢtir. 

Arketipler ile postmodern tüketici iliĢkisi anlamından 

markalar tek tek incelendiğinde ise; Turkish Airlines markası-

nın, yeni yıl reklamında arketipler ile postmodern tüketici 

arasında bir iliĢki olduğu gözlemlenmiĢtir. Buna göre, kullanı-

lan arketip ve postmodern tüketici özelliği bakımından, 

“KâĢif” arketipi ile “Eylemci” ve “Karakter KeĢfedicisi”, “Kral 

arketipi ile “Eylemci”, “Kahraman” arketipi ile “Eylemci ve 

YurttaĢ” ve “Yardımsever” arketipi ile de “Mağdur” postmo-

dern tüketici özelliklerinin iliĢkisel anlamda uyumlu olduğu ve 

Turkish Airlens markasının genel olarak yeni yıl reklamında 
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dört farklı arketipe yer vermesiyle, “Eylemci” Postmodern 

tüketici ile bir bağ kurmayı hedeflediği görülebilmektedir.  

Ziraat Bankası‟nın yeni yıl reklamında arketipler ile ilgili 

postmodern tüketici arasında bir iliĢki olduğu gözlemlenmiĢ-

tir. Buna göre, kullanılan arketip ve postmodern tüketici özel-

liği bakımından, “Soytarı arketipi ile “Haz Arayıcısı”, “Ma-

sum” arketipi ile “YurttaĢ” ve “Bilge” arketipi ile de “Eylemci” 

postmodern tüketici özelliklerinin iliĢkisel anlamda uyumlu 

olduğu görülmüĢtür. Ziraat Bankası‟nın genel olarak 3 farklı 

arketipe yer vermesiyle daha çok köklü yapısının vurgusu ya-

pılırken eğlenceli özelliği de yine köklü bir geçmiĢe sahip ünlü 

üzerinden yapılmaktadır. Bu açıdan hem yurttaĢ hem eylemci 

hem de haz arayıcısı bir postmodern tüketici ile bağ kurulma-

sının hedeflendiği görülmektedir. 

Turkcell markasının yeni yıl reklamında arketipler ile ilgili 

postmodern tüketici arasında bir iliĢki olduğu gözlemlenmiĢ-

tir. Buna göre, “Masum” arketipi bağlamında “YurttaĢ” post-

modern tüketici özelliği ile iliĢkisel anlamda uyumlu olarak 

yeni yıla iliĢkin reklamında; yaĢanan zorlu yılın ardından inan-

cını koruyan ve tazeleyen özelliği ile tüketim sonrasında iyi bir 

yaĢamı elde edebileceğine inanan postmodern tüketici ile bir 

bağ kurmaya çalıĢıldığı görülmüĢtür. Nitekim buradaki iĢle-

nen tüketim olgusu herhangi bir ürün veya hizmet Ģeklinde 

değildir. 

ĠĢ Bankası‟nın yeni yıl reklamında arketipler ile ilgili 

postmodern tüketici arasında bir iliĢki olduğu gözlemlenmiĢ-

tir. Buna göre, “Masum Arketipi bağlamında “YurttaĢ” post-

modern tüketici özelliğiyle, iliĢkisel anlamda uyumlu olarak 

yeni yıla girerken özlem vurgusu yapılarak, markanın inancını 

devamlı olarak koruyan ve tazeleyen yapısı ile tüketim sonra-
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sında iyi bir yaĢamı elde edebileceğine inanan postmodern 

tüketici ile bağ kurmaya çalıĢıldığı görülmektedir. 

Yapı Kredi markasının yeni yıl reklamında arketipler ile il-

gili postmodern tüketici arasında bir iliĢki olduğu gözlemlen-

miĢtir. Buna göre, “Soytarı” arketipi ile “Haz Arayıcısı” ara-

sında, postmodern tüketici özelliği bakımından iliĢki kuruldu-

ğu görülmektedir. Yeni yıla girerken markanın eğlenceli yapısı 

yansıtılarak, tükettikçe eğlenen ve hazzı bu Ģekilde sağlayan 

postmodern tüketici ile bir iliĢkisel bağ kurmaya çalıĢıldığı 

görülmektedir. Nitekim reklamda sunulan hediye promosyon-

ları eğlenceli, tüketiciyi aktif konuma sokan özelliği ile tüke-

timin hareket noktası gibidir. 

Opet markasının yeni yıl reklamında arketipler ile ilgili 

postmodern tüketici arasında bir iliĢki olduğu gözlemlenmiĢ-

tir. Buna göre, “Kral” arketipi ile “Eylemci” ve “Asi” arketipi 

ile “Ġsyankâr” açısından postmodern tüketici özelliği bakımın-

dan iliĢki olduğu gözlemlenmiĢtir. Opet markasının iki farklı 

arketipe yer vermesi ile yeni yılda kuralları yıkan ve bununla 

birlikte kontrolü sağlayan özelliği gösterilmektedir. Bu du-

rumda bazı kontrolleri üstlenmeye çalıĢan “Eylemci” ve baĢ-

kaldırı ve çılgınlığını tükettiği ürünler ile ikonlaĢtıran “Ġs-

yankâr” postmodern tüketici özelliği ile iliĢkisel anlamda bir 

bağ kurmaya çalıĢtığı gözlemlenmiĢtir. 

Genel anlamda ise yeni yıl reklamlarında markaların en 

çok “Masum” arketipini kullanarak, inancını devamlı koruyan 

ve bunu tazeleyen imajını, yeni yıla girerken vermektedir. Bu 

anlamda reklamların, marka ile özdeĢleĢen “YurttaĢ” 

postmodern tüketici özelliğine sahip ve yine tüketim ile bu 

yılda iyi bir yaĢamı elde edebileceğine inanan birey ile iliĢkisel 

bir bağ kurmayı hedeflediği söylenebilir. Bunun yanı sıra en 

çok “Eylemci” postmodern tüketici özelliğinin kullanılması ile 
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farklı arketip ile eĢleĢmesi sonrasında bazı kontrolleri 

üstlenmeye çalıĢan tüketici ile bir etkileĢimin olduğu 

söylenebilir. 

Son olarak; hazların ve imajların tüketicisi olan 

postmodern tüketici ile bağ kurmak adına markaların çeĢitli 

arketipler aracılığı ile etkileĢime geçtiği görülmektedir. 

Aslında markalar, reklamlarında kendilerine iliĢkin bir veya 

birden fazla arketip oluĢturarak, postmodern dönemdeki 

tüketici ile bir iliĢki kurmaya çalıĢmaktadır. 
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“Sosyal medyanın varlığı, kullanıcıların izlenmesine ve edinilen 

bilgilerin diğerlerine satılması olayıdır” 

Bauman & Lyon 

GiriĢ 

Gözetim ve mahremiyet, gündelik hayatın bir parçası ola-

rak özellikle sosyal medya pratiklerinin ayrılmaz bir unsuru-

dur. Ġnsanlar farklı amaçlar için sosyal medyada paylaĢımlar 

yapmaktadır. Yapılan bu paylaĢımlar devletler, Ģirketler ve 

kiĢiler tarafından gözetim nesneleri olarak kiĢisel, ticari ve 

siyasi sebeplerle kullanılmaktadır. GeliĢen teknoloji ve bağlan-

tılı araçlar insanların eskiye oranla daha fazla gözetlenmesine 

sebep olmaktadır. Sosyal medya da bu araçlardan birini oluĢ-

turmaktadır. Bu gözetim, çağımızda bireylerin kendi arzularıy-

la gerçekleĢmektedir. 
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Gönüllü mahremiyet sunumları, sosyal medya üzerinden 

gözetimin bir parçasıdır. Tüketim toplumuyla birlikte gelen 

mahremiyet anlayıĢındaki değiĢim, sosyal medya kullanıcıları-

nın hayatlarını üçüncü kiĢilerin gözetimine açmalarına neden 

olmaktadır. Sosyal medya kullanıcıları, bu ifĢadan zevk almak-

ta ve paylaĢımlarında mahremiyet konusunda gereken dikkati 

göstermekten çok uzak eylemlerde bulunmaktadır. Hatta bazı 

kullanıcılar, bu paylaĢımların kimler tarafından hangi amaçlar-

la kullanılabileceğinin farkında değildirler ya da bu konuda 

umursamazlık tavrı içinde olabilmektedirler. 

Birey kendisini çevresine ürettikleriyle değil tükettikleriyle 

ifade etmeye çalıĢmaktadır. Postmodern bireyler, varlıklarını 

imaj üzerine kurmaktadır. Yani, insanların anlam üretmek için 

tüketmesi söz konusudur. Ġnsanlar artık ne yapabildiğinden ve 

ne üretebildiğinden ziyade, neyi satın alabildiği ve kim gibi 

olduğu konusu ön plana çıkmaktadır. Tüketim kültürünü 

içselleĢtiren bireyler, tüketmeye ve tüketerek var olmaya ça-

lıĢmaktadır (Öze, 2014:68). Bu durum ise gösteriĢ temelinde 

tüketim ve bireyin tüketen nesne olarak kendini teĢhir etme-

siyle sonuçlanmaktadır. 

KüreselleĢmenin etkilerinin somut olarak görülmeye baĢ-

landığı bu çağda teknolojiyi insan yararına kullanmak her za-

man düĢünüldüğü kadar kolay olmamaktadır. Ġnternet gibi 

teknolojik geliĢmeler, teori ve pratikte birçok soruna yol aç-

manın yanı sıra, kiĢisel mahremiyeti de zedeleyebilmektedir 

(Okmeydan, 2017b:347). Ġnternet ekranı, yeni medya ve sos-

yal medya, hızla yayılan ve benimsenen yeni sahnedir. Artık 

hayatın her alanı, insanın tüm deneyimleri, bu sahnede can-

landırılmaktadır. Katılımcılar tüm insanlardır çünkü internet 

seçkinci ve elitist değildir, tıpkı küreselleĢme, kitle kültürü ve 

popüler kültür gibi her Ģeyi kapsayarak ve çekerek içine alıp 
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eritmektedir (Çakır, 2015: 155-156). Burada çağın Ģartları 

kadar aracın Ģartlarındaki değiĢimden de bahsetmek gerek-

mektedir. Teknolojinin sağladığı faydalar kadar öngörülemez 

biçimde mahremiyet ihlalini kolaylaĢtıran bir teĢhir ortamına 

büyük bir olanak sağladığı da görülmektedir. 

1. Gözetim 

Yazının ortaya çıkmasıyla birlikte pastoral gözetim olarak 

da adlandırılan modernlik öncesi gözetim pratikleri, ilkel top-

lulukları, yerleĢik uygarlıkları, göçebe toplumları, askeri dev-

letleri, feodal beylikleri, kilise ve imparatorlukları kapsayan bir 

tür olarak görülmektedir (Aslanyürek, 2016: 187). Gözetim, 

yetiĢkinlerin gözetimi olmaksızın sosyalleĢme edimi düĢünü-

lemeyeceğinden, tüm toplumlarının temel yapı taĢı olarak 

kabul edilmektedir (Armstrong ve Norris, 2020: 3). Dolayısıy-

la gözetim, toplumların var oluĢundan kaynaklı doğal geliĢen 

bir durum olduğunu göstermektedir.  

Ġnsanlık tarihi, kadim zamanlardan beri çok çeĢitli gözetim 

ve karĢı-gözetim faaliyetlerine tanık olmuĢtur. Ġnsanlar diğer 

insanları, dönemlerinin teknolojileri olmadan etkin ve kesin 

bir Ģekilde gözetleyemezler. Teknoloji hem insanları hem de 

devletleri güçlendirebilecek bir araçtır (Kadivar, 2018: 214). 

Teknolojinin geliĢimi „Gözetim Toplumu‟ kavramını da ön 

plana çıkarmıĢtır.  

Gözetim toplumu kavramı, modern dünyada insanların 

bütün yaĢam tarzlarının gözetim ile çerçevelendiğine dikkat 

çekmektedir. Bu görüĢe göre, gözetimdeki göz her yerdedir, 

her andadır ve kaçınılmazdır (Lyon, 2013: 45). Gözetim top-

lumunun oluĢum süreci, iletiĢim biçimi ve iliĢkilerinin geçir-

diği dönüĢüm üzerinden anlaĢılabilir. Ġktidarın gözünü biçim-

lendiren temel sorun, içerisinde yaĢanılan dönemin üretim 

biçimi ve üretim iliĢkileridir. Gözetim toplumu temel olarak 
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çalıĢma yaĢamının düzenlenmesi ile ilintilidir. Bu anlamda 

iĢçiler üzerindeki denetim ve gözetimin sağlanması iktidar için 

iĢ yaĢamına eklemlenmiĢ en etkin öğelerinden birisine dö-

nüĢmüĢtür (Çoban, 2008: 111). 

Toplumsal teoride, düzenli bir izleme olarak tanımlanabi-

lecek gözetim konusuna, ilk olarak Karl Marx dikkat çekmiĢ-

tir. Marx‟a göre, “gözetim, emek ve sermaye arasındaki müca-

delenin bir unsurudur”. Gözetim sayesinde, iĢçiler yöneticiler 

tarafından daha fazla çalıĢtırılabilme potansiyeline ulaĢacaktır. 

Weber ise çalıĢanlarla ilgili olarak geliĢtirilmiĢ bir sosyal dene-

tim modeli ortaya koymaktadır. Sadece bilimsel çalıĢmalarda 

değil, 1984 gibi edebi bir eserde Orwell totaliter bir rejim al-

tında yüksek bir denetimden bahsetmektedir. Gözetim konu-

sunda en önemli analiz postmodern teorisyen Michel Foucault 

tarafından yapılmıĢtır. Foucault gözetimi organizasyonlar te-

melinden çıkararak, tüm toplumu kapsayacak biçimde bir 

disiplin olarak incelemiĢtir. Foucault‟un getirdiği yeni bakıĢ 

açısıyla gözetim toplumsal teoride önemli bir yer edinmiĢtir 

(Bozkurt, 2000: 75-76). Foucault, iktidarın iĢleyiĢi ile yalnızca 

devlet aygıtı sorunu, yönetici sınıfı, hegemonik kastlar soru-

nunu değil, bireylerin gündelik davranıĢlarında bedenlerine 

varıncaya kadar üzerlerinde iĢleyen, giderek daha da inceleyen 

iktidarlara gönderme yapmaktadır. Ġktidarın bedenle iliĢkisi 

yeni bir olgu değildir, insanların tarihi boyunca iktidardaki 

güçler hegemonyalarını devam ettirmek için bedeni kontrol 

altına almayı sağlayan mekanizmalar geliĢtirmiĢlerdir ve bu 

gözetim mekanizmasının Sonuçları itibarıyla sürekli olmasını 

sağlamak gereklidir (Özarslan, 2008: 139-140; Foucault, 1992: 

252). Warren ve Brandies (1890: 195), Gizlilik Hakkı adlı 

makalelerinde geliĢen teknolojilerle özellikle fotoğraf konusu-

na atıf yaparak özel hayatın kutsallarının tehdit altında oldu-
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ğuna vurgu yapmaktadır. Dolayısıyla, gözetim gerek felsefi 

temelleri gerekse uygulamalarıyla çağımızdan daha eskilere 

dayanan köklere sahip olmakla birlikte günümüzde kendine 

yeni zirveler belirlemeye çalıĢmaktadır. 

Popüler kültürde gözetimin tasvirine bu kısa ve seçici ba-

kıĢ, gözetim pratiği ve teknolojisiyle ilgili derin bir rahatsızlığı 

yansıtmaktadır. Ancak Marx'ın iĢaret ettiği gibi, gözetim tehdit 

edici olarak değil, iyiliksever koruyucunun koruma ve bakım 

vaadini sunmakla  (Armstrong ve Norris, 2020: 3) birlikte 

toplumsal boyutta modernizm ve post modernizm ile birlikte 

gözetim hikâyesi bambaĢka bir yere doğru evrilmiĢtir.  

Buna göre, enformasyon teknolojileri yoluyla gerçekleĢtiri-

len gözetim pratikleri, iki farklı aĢama içinde incelenebilir. 

Modern topluma karĢılık gelen ve enformatik gözetimin en 

ilkel biçimini oluĢturan ilk aĢama: telefon, telgraf ve faks gibi 

iletiĢim araçlarıyla yapılan haberleĢmelerin ulusal güvenlik 

kaygısı altında denetlenmelerini içerir. Ġkinci aĢamada ise, 

bilgisayar, internet ve uydu sistemleri (Dolgun, 2005: 245) ile 

geliĢen yeni ağ ortamlarında yaĢanan modern gözetim yer 

almaktadır. Gözetim hangi teknoloji ve araçla yapılırsa yapılsın 

gözetim amacına hizmet eden bir faaliyettir. 

Modernizmde, panoptikon metaforu ile tanımlanan asi-

metrik gözetimin yerini; postmodernizmde, gözetimin son 

noktası olan omniptikon metaforu almıĢ ve iktidarın denetsel 

iĢlevi maskelenmiĢtir. Panoptikondaki gözetimde dıĢarıdan 

gelen baskı ve zorlamaya dayalı denetleme, sinoptikon ve om-

niptikonda bireysel rıza ve gönüllülüğe dayalıdır. Ġktidarın 

panoptikondaki „sıkıcı denetim‟ iĢlevi, omniptikona gelindi-

ğinde „haz veren ve eğlenceli‟ bir niteliğe dönüĢmüĢtür. Ayrı-

ca, gözetim yerelden küresele doğru kaymıĢtır. Görünür olma-

yı, eğlence ve haz arayıĢının odak noktasına yerleĢtiren post-
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modernizm ise, gözetim olgusunda yaĢanan söz konusu deği-

Ģimleri kolaylaĢtırmaktadır (Okmeydan, 2017a:45,47). Dolayı-

sıyla artık gönüllü olarak gerçekleĢen bir süreç söz konusudur 

ve bu gönüllü sunumlar gözetimi sıradan ve kolay hale getir-

mektedir.   

Foucault'ya göre, disipline edici toplumsal kontrolün gücü, 

totaliter bir devlet rejiminde merkezileĢmesinde değil, hapis-

hanedeki idealleĢtirilmiĢ biçiminden toplumsal dokuyu oluĢ-

turan sayısız kamu ve özel kurumda dağılmasında yatmaktadır 

(Armstrong ve Norris, 2020: 4). Zygmunt Bauman‟a göre, 

özgürlük meselesi, modernite ve post-modernite sürecindeki 

denetleme ve gözetleme mekanizmalarının birey üzerindeki 

yıkıcı etkilerini azaltmanın yollarını göstermesi bakımından 

önem taĢımaktadır. Bauman için modernite ve post-

modernite, genel olarak belirtmek gerekirse farklı denetim ve 

gözetim aygıtlarını iĢler kılmıĢtır. Modernlikle birlikte değer-

lendirilebilecek rasyonelleĢme toplumsal yaĢamın her alanında 

devrimsel nitelikte dönüĢümleri ön plana çıkarmıĢtır. Rasyo-

nelleĢmenin görünümü olarak değerlendirilebilecek “teknik”, 

insanın eylem alanını geniĢletmiĢ, kontrol yetisini artırmıĢtır 

(Akça ve BaĢer, 2011: 27). Bauman ve Lyon‟a göre (2013: 7), 

gözetim hayatımızın günlük bir parçası haline gelmiĢ ve mo-

dern dünyanın temel özelliklerinden bir tanesi olmuĢtur.  Gü-

nümüzün modern toplumları o kadar değiĢken bir haldedir ki, 

bu toplumların akıĢkan aĢamada olduğunu söylemek müm-

kündür. Böylece, Bauman‟ın yaklaĢımında panoptikonun, dev-

letin toplum üzerinde bir denetim aygıtı olmasına iĢaret ettiği 

halde Foucault‟ya göre panoptikonun, yaĢamın içinde gözetim 

teknolojilerinin egemen hale gelmesini, beden ve eylemin 

denetim sürecine tâbi olmasını ifade ettiğini söyleyebiliriz 

(BaĢer, 2013: 121). 
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Gözetleme sürecini kiĢisel ayrıntılara odaklanmıĢ bir dik-

kat olayı olarak adlandıran Lyon, internet aracılığı ile yapılan 

gözetlemenin gün geçtikçe arttığını söylemektedir (2002: 

243). Gözetim olgusu gittikçe alkıĢlanır ve meĢru hale gelmiĢ-

tir (Bauman ve Lyon, 2013: 7). Lyon,  modern gözetim teorile-

rinin ulus devlet, bürokrasi, teknoloji ve ekonomi ile iliĢkili 

olduğunu savunurken, post-modern gözetim teorilerinin diji-

tal teknoloji ile var olduğunu ve bunların etkileri üzerine 

odaklanılması gerektiğini söylemektedir. YaĢadığımız gözetim 

çağında, son 30 yılda hayatımıza giren ve günlük hayatta bir 

devrim yaratan internet teknolojileri aynı zamanda insanların 

hayatlarıyla ilgili mahremiyet ve gözetleme ile ilgili kayıtları da 

artırmıĢtır. Bu teknolojiler sayesinde insanlar birbirlerini ko-

laylıkla gözetleme ve takip etme yeteneği kazanmıĢtır (Ric-

hards, 2013: 1936). 

Günümüzün küresel iletiĢim ortamında ağ toplumu yapı-

sına bağlı olarak sosyal ağlar, iletiĢimin iĢlevselliğini artırmak-

la birlikte, bir gözetim mekanizması olarak da kullanılabil-

mektedir. Gözetim olgusu, dar bir alana sıkıĢtırılmadan, geniĢ 

kapsamlı bir mekanizma olarak düĢünülmelidir. Sosyal ağlar, 

gözetimin kapasitesini ve potansiyelini artırmaktadır (Ustaka-

ra ve Türkoğlu, 2015: 939).  Lyon‟a göre (2003: 225), gözet-

lemenin en önemli faktörü bilgisayarlardır ve bilgisayarlar 

sayesinde elektronik bir gözetim ortaya çıkmıĢtır. Gözetimin 

meĢruiyet kaynakları bir yandan her türlü gözetimin bir direnç 

kaynağı bulmadan kabul edilmesine neden olurken bir yandan 

da tüm dünyada yayılan bir gözetim kültürünün oluĢmasını 

hızlandırmaktadır (Güven, 2016: 29).  

Toplumsal yapısı ve arz ettiği özellikler açısından ister en-

formasyon toplumu, ister gözetim toplumu, ister post-modern 

toplum, ister baĢka adlarla nitelensin günümüz toplumunda 
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değiĢmeyen tek unsur, enformasyon teknolojilerinin özellikle 

de kamusal ve özel alan ayrımı tanımadan tüm dünyayı elekt-

ronik ortamda birbirine bağlayan siber-uzay bağlamında inter-

netin oynadığı dönüĢtürücü roldür. Enformasyon teknolojileri, 

doğaları gereği mahremiyetlere yönelik bir tehlike arz ederler 

(Dolgun, 2004: 61, 70).  

Niedzviecki‟ye göre, içinde bulunduğumuz dikizleme ça-

ğında insanların hem her Ģeyi bilmesini istediğini hem de di-

ğerlerinin kendileri hakkında her Ģeyi bilmesini istediklerini 

savunmaktadır. Bu dikizleme tek taraflı değil karĢılıklı yaĢan-

makta ve insanların hür iradesiyle olmaktadır. Ġnsanlar hem 

gözetlenmeyi hem de gözetlemeyi sosyal ağlar aracılığıyla gün-

lük bir rutin haline getirmiĢlerdir (2010: 140).  

Ġnsanlar kendilerini popüler biz dikizleme nesnesine dö-

nüĢtürürken, akıllarına hiç gelmeyecek tarzda sayısız olumsuz-

lukla hedef haline gelme ihtimalini de düĢünmek zorundadır-

lar (Niedzviecki, 2010: 77). Gözetimin anayasaya karĢı bir yapı 

olduğunu belirten Richards, gözetim imkânının insanlar üze-

rinde baskı, Ģantaj ve ayrımcılık riskini artırdığını ve insanların 

diğerlerinin gözetimine açık mahremiyetini paylaĢmasını ol-

dukça sakıncalı bulmaktadır (2013: 1936). Gözetim faktörü, 

günlük hayatımızın her anına yayılmıĢ ve gözetimin olumsuz 

yönleri genellikle risk yönetiminin kabul edilebilir veya tartı-

Ģılmaz diğer süreçlerinin istenmeyen Sonuçları veya yan ürün-

leri olarak ortaya çıkmaktadır bunun yanında gözetim konu-

sunda insanların bilinçlendirilmesi gerektiği belirtilmektedir 

(Lyon, 2002: 255).  

Ġçinde bulunduğumuz çağda, insanlar mahremiyetlerinin 

ne tür konularda baĢına bela açacağını düĢünüp bunun tehdidi 

altında yaĢarken, bu tehdidin onların paylaĢma arzusu önüne 

geçemediği de açıkdır. Bütün bu risklere aldırıĢ etmeden sos-
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yal medya hesaplarında her türlü mahrem bilgisini paylaĢan 

insanlar için bu durum artık günlük bir rutine dönüĢmekte ve 

insanlar hem dikizlemekten hem de dikizlenmekten büyük bir 

haz duymaktadırlar (Niedzviecki, 2010: 140).  Enformasyon 

teknolojileri ile internetin sosyal teori içinde artan önemi para-

lelinde, gözetim yalnızca kiĢisel alanda değil, zaman, mekân, 

cemaat, kamusal alan, demokrasi, siyaset ve mahremiyet gibi 

kavramlaĢtırmalara da yeni anlamlar yüklenmeye baĢlanmıĢtır 

(Dolgun, 2015: 193). 

2. Mahremiyet 

Tanımı gereği sır, insanın bildiklerinin bir kısmını baĢka-

larıyla paylaĢmamasıdır. Gizlilik, yani bir bilginin izinsiz açık-

lanmaması, mahremiyetin sınırlarını çizmekte, belirlemekte ve 

kuvvetlendirmektedir. Mahremiyet insanın kendi krallığıdır. 

Ġçinde „ben kimim ve neyim‟ sorusuna kiĢinin kendi baĢına 

karar vermeye tam yetkisi bulunan ve kiĢinin hakkıyla tanınıp 

saygı gösterilen, kendi kararlarına sahip çıkmak için kendi 

isteği doğrultusunda mücadeleler verebileceği ve bunları sür-

dürebileceği, kendi tek ve bölünmez egemenliğinin toprakları-

dır (Bauman, 2012: 36).   

Mahremiyet yıllar içinde farklı anlamlar kazanmıĢtır. BaĢ-

langıçta mahremiyet kavramı, kiĢiye özel bir oda ya da bir 

tutam saç gibi mekânla ve nesnelerle iliĢkilidir (Zeldin, 2010: 

317). Günümüzde ise yenilen yemekten, evlerin içine kadar 

olan geniĢ bir çerçeve mahrem olmaktan çıkmıĢ ve tüm insan-

lar ile paylaĢılabilir hale gelmiĢtir. 

Ġnsanoğlunun var olduğu ilk günden beri ortaya çıktığına 

inanılsa da mahremiyet kavramının üzerinde uzlaĢılmıĢ evren-

sel bir tanım mevcut değildir. Bunun sebebi mahremiyet algı-

sının zamansal, kültürel ve toplumsal açıdan değiĢkenlik gös-

termesidir. Yine de mahremiyetin gizli olması ve gizli kalması 
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gereken Ģey anlamı olarak tanımlamak mümkündür  (Aslan-

yürek, 2016: 84).   

Günümüzde bir yandan, mahremiyetin bir hak olarak ko-

runmasına yönelik talepler giderek artarken ve mahremiyete 

yönelik tehditler yoğun bir Ģekilde tartıĢılırken diğer yandan, 

bu taleplerin ve tartıĢmaların konusunu oluĢturan olguyu 

ifade etmek üzere kullanılan mahremiyet kavramının anlamı 

ve kapsamı üzerinde bir anlaĢmanın varlığından söz etmek 

güçtür. Mahremiyetin çok anlamlılığı ve belirsizliği, onu ta-

nımlama GiriĢimlerini de zorlaĢtırmaktadır (Yüksel, 2009: 

277).   

Mahremiyet, bizim baĢkaları tarafından ne ölçüde tanınıp 

bilindiğimiz, baĢkalarının fiziksel olarak bize ne ölçüde ulaĢa-

bilir oldukları, bizim baĢkalarının ilgi ve dikkatinin ne ölçüde 

nesnesi olduğumuz hususlarıyla yakından iliĢkili bir kavram-

dır (Yüksel, 2009: 278). Dikizleme çağında yaptığımız olay 

kayıt tutmaktır. Ġnsanlar, yaĢamlarını mahremiyetin açığa vu-

rulması ve gözetleme riskine aldırıĢ etmeden paylaĢmakta ve 

bunun diğer insanlar ve kendileri için ilgi çekici olduğunu 

düĢünmekte (Niedzviecki, 2010: 271) ve gösteriye katılmak-

tadır. Gösteri kendisini gerçekliğin tamamına nüfuz edecek 

kadar yaygınlaĢmıĢtır. Kendini küresel boyutta kaçınılmaz 

olarak sunan bir bütünleĢmiĢ gösteri sürüp gitmektedir. Artık 

modern endüstrilerinin araçları ve çıkarları doğrultusunda 

değiĢtirilmemiĢ hiçbir Ģey kalmamıĢtır. Günümüz toplumun-

da, gösteriden kaçılabilecek hiçbir alan kalmamıĢtır. Mahremi-

yet ise gösterinin devamı adına en iĢlevsel aktör, en önemli 

pekiĢtiricilerden birini tamamlamaktadır (Arık, 2018: 90). 

Mahremiyete ve mahrem alanın kontrolüne iliĢkin bu kav-

ramsal çerçeve, bireylerin internet üzerinde mahremiyet ile 

ifĢaat arasındaki diyalektik gerilimi giderme arayıĢı bağlamın-
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da, çevrimiçi güven kavramını ön plâna çıkarmaktadır (Acılar 

vd., 2015: 366). Dolayısıyla insanlar anlamsız bir güven ve haz 

çerçevesinde kendini ifĢa etmektedir.  

Bauman ve Lyon, ifĢa edilme korkusu, fark edilme hazzı 

tarafından bastırılmakta olduğunu söylemekte (2013: 31) ve 

insanlar bu korku kültürüne aldırıĢ etmeden günlük hayatının 

her anını sosyal medya ortamlarında çekinmeden paylaĢabil-

mektedir. Günümüzde sosyal medya, ağ toplumunun yükseli-

Ģine bağlı olarak çeĢitli araĢtırmacılar tarafından, demokrasiye 

yapacağı katkılar çerçevesinde olumlu bir açıdan ele alınmak-

tadır. Ancak diğer taraftan sosyal medyanın pratikte kullanım 

biçimleri incelendiğinde; gözetim merkezli ve birey mahremi-

yetini ihlal edici özelliği ön plana çıkmaktadır. Bu çerçeveden 

bakıldığında sosyal medyanın, Foucault‟nun sistematiğine 

uygun biçimde “gözetim toplumu” yaratılmasının baĢ aktörü-

ne dönüĢtüğü söylenebilir (Karadoğan ve Sunal, 2012: 21).  

Sosyal medya kullanımının yirmi birinci yüzyılın ilk on yı-

lından itibaren hızlı yükseliĢi birlikte teĢhirci mahremiyetin 

yükseliĢini de beraberinde getirdi (Vincent, 2016: 213). Ni-

edzviecki, (2010: 59), insanların sosyal medya hesaplarında 

kendi mahremiyetlerini diğer insanların dikizlemelerine imkân 

verecek Ģekilde paylaĢmalarının, hiç tanımadığı bir insanın 

kiĢisel mahremiyetine kolayca ulaĢması ve hiç tanımadığı bu 

insanlardan alacağı övgülerin insanlarda bağımlılık yaptığını ve 

giderek daha fazla paylaĢma isteği doğurduğunu söylemekte-

dir.  

Merak insanın önemli özelliklerinden biridir ve merak so-

nucu insanlar günlük yaĢantısında, ünlü kiĢilerin hayatlarını 

merak etmekte ve takip etmektedir. Sosyal hayatta model 

almaya ya da taklit etmeye dönük davranıĢ kodlarının dijital 

çağda dikizleme kültürü ile birleĢerek, insan yaĢamının dijital-
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leĢmesi mümkün hale gelmektedir. Bireysellik davranıĢ kodla-

rı içerisinde masumiyetini kaybetmiĢ bir toplumsallık tarzının, 

aynı Ģekilde mahremiyet algısını da yitirdiğini söylemek 

mümkündür (Aslan, 2011: 96). Sosyal medya ortamında ku-

rulan iliĢkilerde, küçük pohpohlamalar, yakınlaĢmalar, mah-

remiyet, samimiyet, kendini çıplak bırakma, hiçbir Ģeyi gizli 

bırakmama, kompülsif ve zorunlu itiraflar, yalnızlığa karĢı tek 

insani savunma biçimi doğurmaktadır. Sosyal medya ortamın-

daki diğer insanları, yabancıları kendine dâhil etmenin tek 

yolu, onları, mahremiyetlerini izleme ve kendi mahremiyetini 

paylaĢma arzusu ile gerçekleĢmektedir (Bauman, 2012: 55).  

Ġnsanlar artık günlük hayatını diğer insanlara açmakta ve 

bunu rutin hale getirmektedirler, mahremiyeti açığa vurmak 

ve diğer insanlarla paylaĢmak mutluluk verici bir hal almakta-

dır (Niedzviecki, 2010: 39). Bireyler hemen her gün kullandık-

ları enformasyon teknolojileri aracılığıyla, incelikli bir gözeti-

me maruz kalmakta, bireyler bu gözetim saldırısı karĢısında 

mahremiyetlerini kaybederken, bu kayıpların gönüllü dağıtıcı-

sı olmaktadırlar (Güven, 2011: 173). Bireyler, mahremiyetle-

rini gözetmeden özel hayatlarını bu anlamda teknoloji üzerin-

den sergilemekten ve diğer insanların özel hayatlarını takip 

etmekten zevk almaktadır. Bu birbirini karĢılıklı olarak besle-

yen bir sistemin varlığını göstermektedir. 

Günümüzde teknolojinin geliĢimiyle, kiĢinin özel yaĢamı 

daha görünür hale gelmeye baĢlamıĢtır. Bireylerin yeni var 

olma ve iliĢkilerini sürdürme biçimi olan toplumsal paylaĢım 

ağlarında, büyük çoğunluktaki kullanıcıların gerçek kimlik 

bilgilerini kullanarak profil oluĢturdukları ve aile, okul, iĢyeri 

vb. gibi özel yaĢamına iliĢkin bilgileri sanal ortama aktardıkları 

görülmektedir. Bu konuda, popüler paylaĢım ağlarının, arka-

daĢlık ve sosyal paylaĢım temelinde büyük payı bulunmakta-
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dır. Kullanıcılarının kendilerini yazarak var ettikleri sosyal 

medyadaki profillerinde görünür olmasını seçtikleri bilgiler ve 

görüntülerle gerçekleĢtirdikleri kimlik oluĢturma esnasındaki 

sınırları yani mahremiyet algıları da üzerinde durulması gere-

ken bir konudur (Çetin, 2015: 782). Bu açıdan sosyal medya, 

insanın tüm yönlerini gösterdiği ve kendini var ettiği bir alan 

oluĢturmaktadır. 

3. Sosyal Medyada Gözetim ve Mahremiyet 

Sosyal ağlar, sosyal bilimlerin hemen her alanında, pek 

çok açıdan incelenmeye müsait bir yapı sergilemektedir. Sos-

yal ağlarda gözetim olgusu da iletiĢim sosyolojisi açısından 

araĢtırılmaya açık bir alan olmaktadır (Ustakara ve Türkoğlu, 

2015: 947). Yeni bilgi teknolojileri, yeniliği ve aynı zamanda 

prosedürleri ve protokolleri bundan sonra „göçebe‟ ya da mobil 

olarak algılanacak bir topluma uyacak Ģekilde modernize ede-

rek yeniden etkinleĢtirmeyi olası kılmıĢtır. Artan teknolojik 

geliĢmenin kuralı, her Ģeyi kontrol etmede teknolojinin baĢarı-

sızlığının, bugüne kadar istenilen etkililiğe ulaĢmadan giderek 

daha sofistike bir cephaneliğin yayılmasını haklı gösterdiğini 

belirtmektedir. Teknolojinin ve sosyal ağların giderek ilerle-

mesi bir veri gözetimini de baĢlattığı söylenebilir (Mattelart, 

2012: 281-282). 

  Sosyal medyanın artan popülaritesi, çok sayıda insanı 

günlük olarak sayısız aktiviteye dâhil etmektedir. Bu durum, 

kullanıcı tarafından oluĢturulan çok miktarda veri ile Sonuç-

lanmaktadır. Kullanıcı tarafından oluĢturulan verileri yayınla-

mak, bireylerin gizliliğini açığa çıkarma riskini taĢımaktadır. 

Sosyal medyada kullanıcı mahremiyeti, geliĢmekte olan bir 

araĢtırma alanıdır ve son zamanlarda artan bir ilgi görmektedir 

(Beigi ve Lui, 2020: 7).  OluĢturulan bu veriler kiĢiye, kiĢilere, 

endüstriye ve devlete kendini izleme olanağı verirken, bir sınır 
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çizdiğini sandığı mahremiyetini de kendi eliyle teslim etmek-

tedir. Sosyal medya kullanıcıları kendi özel hayatlarını kamuya 

açarken, attıkları her adımın kaydının tutulduğu bir gözetim 

toplumuna da dâhil olmaktadır (Arık, 2018: 139). 

Sosyal medya hem insanların hayatlarını Ģekillendiren 

hem de yaĢamların çıktılarıyla kendi akıĢkan bünyesini Ģekil-

lendiren bir yapboz görünümü sunmaktadır (Altan, 2011: 

225). Ağ kavramı en çok esnekliğiyle, hızlı düzenlemeler ve 

yenilemeler kadar gözetim kavramıyla da yakından ilgilidir 

(Bauman, 2012: 41).  Sosyal medya, sanal dünyaya çıktığımız 

her anı metalaĢtırmaktadır (Niedzviecki, 2010: 269).    

 ÇeĢitli teknolojilerin ve sosyal medyanın gözetleme po-

tansiyeli bulunmasına rağmen, gözetleyen insan öznesinin 

oldukça önemli ama gözden kaçan bir kültürel fenomen oldu-

ğu unutulmamalıdır  (Reeves, 2019: 7-8). Sosyal medyada yer 

alan her türlü paylaĢım hem insanlar tarafından hem de tekno-

lojik imkânlarla kayıt altına alınmaktadır. Bireyler, bir yandan 

paylaĢımlar yaparken diğer yandan gözetleyen mekanizmaların 

esiri haline gelmektedir. 

Gözetleme ve dikizleme artık kiĢisel bir gizlilik için yalnız-

ca kasıtlı, bireysel inceleme ve bunun sonucu olan korku me-

selesidir (Lyon, 2002: 242).  Bu dikizleme ve dikizlenme du-

rumu bir tehdit olmaktan ziyade cezbedici bir hal almıĢtır. 

Görünürlük ve açık olma durumu toplumsal kabul görme 

açısından uygun bir araç olarak kabul edilmektedir (Bauman 

ve Lyon, 2013: 31).  Ġnternet ve mobil teknolojilerinin geliĢi-

mi, aynı zamanda insanların sosyal medyada kendisi ile ilgili 

bilgilerini ve mahremiyetlerini ayrıntılı olarak diğer insanlara 

ve sosyal medya araçlarını yönetenlere aktarmasını sağlamakta 

ve bu durum çoğu insan için bir gözetleme imkânı sunmakta-

dır (Semitsu, 2011: 370).   
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Sosyal medyanın benimsenmesi gizliliği tehlikeye sokmak-

ta ve bu da kullanıcıları kısmen de olsa rahatsız etmektedir. 

Sosyal medya üzerinden gözetleme bir süreçtir ve bu süreçte 

mahrem tehlike altındadır. Ġnsanlar sosyal medyada itibarını 

yönetirken sosyal medya bu itibarı sanal bir benliğe dönüĢ-

türmektedir (Trottier, 2012: 321). Sosyal medya sayesinde 

insanlar, sosyal medya ortamlarında mahremiyet hakkını ken-

di rızası ile katlettirmektedir (Bauman ve Lyon, 2013: 29).  

Gözetim, sosyal medya ve internet söz konusu olduğunda 

oldukça önemli bir faktördür (Fuchs vd,. 2012: 3). Oldukça 

yoğun kullanılan sosyal medyanın dezavantajları olduğu kadar 

avantajları da içerisinde barındırdığı için, kullanıcılar sosyal 

medya hesaplarını kapatmakta oldukça zorluk çekmektedirler 

çünkü günümüzde birçok iletiĢim ve her türlü iĢlem sosyal 

medya hesapları üzerinden halledebilmektedir. Bu hesabı ka-

patmama ve sosyal medyada harcanılan vakitte insanlar birbir-

lerinin sunumlarını gözetleme imkânı bulabilmektedir (Fuchs, 

2010: 25). 

Sosyal medya, gözetim toplumunda bir ihtiyaç haline gel-

miĢ ve bu ortamlarda insanlar hem malların tanıtıcısı hem de 

tanıttıkları malın ta kendisi haline gelmiĢlerdir (Bauman ve 

Lyon, 2013: 39). Hızla büyüyen bir kullanıcı tabanı olan sosyal 

medyada gözetim kamusal bir alanı ifade etmekte ve sosyal 

medyada gözetleme günlük hayatın bir parçası haline gelmek-

tedir (Trottier, 2012: 321). 

Mahrem olan her Ģey artık potansiyel olarak kamusal 

alanda yapılmakta ve kamunun tüketimine açık hale getiril-

mektedir (Bauman ve Lyon, 2013: 30). Sürekli olarak bir göze-

tim mekanizması haline gelen sosyal medya uygulamaları, 

kapitalist üretim sisteminin bir parçası haline gelmiĢtir 

(Fuchs, 2010: 21).  
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Sosyal medya teĢhiri ve gözetlemeyi körükleyen bir yapıya 

sahiptir. Sosyal medyada anonim kalabilme imkânı ise gözet-

lemeyi kolaylaĢtırarak insani içgüdülere de hizmet etmektedir 

(Uyanık, 2013: 369).  Sosyal medya sinoptik sistemin bir par-

çası halini almıĢtır (Fuchs, 2010: 19). Ġnternet ve sosyal med-

yanın geliĢimiyle beraber süperpanoptikon ve synoptikon bir-

biri ile iç içe iĢleyen bir süreç olmuĢtur. Birbirinden ayrılması 

oldukça güç hale gelmiĢtir (Çakır, 2015: 345). Ġçinde bulun-

duğumuz teknoloji çağında birbiri ile iç içe geçmiĢ kavramlar 

bireylerin farklı eylemleri bir arada yapabilmesinden kaynak-

lanmaktadır. Ağ çağında birey artık hem gözetleyen hem de 

gözetlenen parçanın öznesi olmaktadır.  

Sosyal medyada kurgusallık ve mahremiyet birbirinin hem 

sorusu hem de yanıtı gibidir. Mahremiyeti korumak için kur-

gusallık gündeme gelebilmektedir. Bireylerin çevrimiçi kiĢilik-

leri ile gerçekte nasıl biri oldukları arasında çoğu kez ciddi 

farklılıklar bulunabilmektedir (Uyanık, 2013: 367). Bu farklı-

lıklara rağmen ortaya teĢhir edilen ve kitlelerce gözetlenen bir 

ürün ortaya çıkmaktadır. 

 Sosyal medya insanları küresel bir ağa bağlamakta ve gö-

zetimi mümkün kılmaktadır (Fuchs vd,. 2012: 3-4). Ġnternet 

gözetimi, hegemonik olarak yardımcı olan geniĢ kullanıcı 

gruplarına yönlendirmekte ve sosyal ağlar bizi kitlesel bir gö-

zetime sürüklemektedir. Bu gözetim, kullanıcının içeriğini 

kendi ürettiği ve gözetlenmesi için kitlelere sunduğu bir içeri-

ğe dönüĢmektedir (Fuchs, 2010: 15). Sosyal medya fanatikle-

rinin gönderiler, mesajlar, fotoğraflar, güncellemeler gibi bir 

takım birleĢtirici faydalar edindikleri ama aynı zamanda bırak-

tıkları veri izleri üzerinden takip edilme ve yakalanma duygu-

su insanlarda haz duygusunu ortaya çıkarmaktadır (Bauman 

ve Lyon, 2013: 50). 
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Sosyal medya uygulamalarının insanlar üzerinde yarataca-

ğı gözetim kaçınılmazdır, bu gözetim insanların, mahremiyet-

lerini ortaya koyarak kendi istekleri dâhilinde olmaktadır. 

Ġnsanlar güven ve memnuniyet ya da sevgi yoluyla kiĢisel bilgi-

lerini çok rahat bir Ģekilde toplumdaki diğer insanların bilgisi-

ne sunmakta ve gözetlemelerine izin vermektedir (Marshall 

vd., 2012: 4) Özellikle de yeni medya gözetimi bağlamında  

sosyal  medya kullanıcılarını gündelik hayatta gözetimi etkile-

yecek yeni yollar aramakta ve bulunan yollar aracılığıyla her 

geçen gün gözetimden etkilenmektedirler. Sosyal medya kul-

lanıcıları gözetimi tıpkı Bauman‟ın tabir ettiği gibi akıĢkan 

hale getirmekte ve gündelik hayatın bir parçası haline getir-

mektedir (Trottier ve Lyon, 2012: 90).  

Kullanıcı sayılarının çok olmasından dolayı, tüm sosyal 

medya araçları, hem gözetime hem mahremiyetin gözler önü-

ne serilmesine hem de gözetim ve mahremiyetin ihlaline ze-

min hazırlamaktadır. Özetle sosyal medya araçları, görsel pay-

laĢımlar ve yazılar aracılığı ile insanlar hakkında bilgi sahibi 

olmayı kolaylaĢtırmakta ve insanları gözetleme yoluyla ciddi 

riskler ile karĢı karĢıya getirmektedir. 

Sonuç ve Öneriler 

Gözetimin kökenleri eskilere dayansa da asıl mesele tüke-

tim kültürü ve post-modernizm ile baĢlayan bir hikâyeye da-

yanmaktadır. Gözetim ilk dönemleri itibarıyla rıza olmadan 

gerçekleĢen bir faaliyetti. Gerek iĢ hayatı gerekse gündelik 

hayat bu gözetimden nasibini alıyordu. Post-modern toplum-

da ise gözetimin kuralları baĢtan yazıldı. Artık bir kimseyi 

gözetlemek için herhangi bir çabaya gerek kalmadı. Bu dönü-

Ģümle birlikte “mutlu insanlar” kendilerini sergilemeye baĢla-

dılar. Bunun temelleri ise tüketim toplumundan kaynaklanı-

yordu. Tüketim kültürü, tüketmekle insanın kendini var ede-
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bileceği bir alandı. Bu kültürde, tüketmek ve tükettiğini gös-

termek ise sosyal medya ile geniĢ bir kitleye yayıldı.  

ĠĢin bir tarafında gözetim yer alırken diğer tarafında ise 

mahremiyet konusu yer almaktadır. Mahremiyet, kiĢinin özel 

alanına karĢılık bir anlam taĢırken artık kiĢinin mahremiyeti 

de gönüllü olarak kamusallaĢmaktadır. Bu toplumdaki mah-

remiyet algısının değiĢmesinden kaynaklanmaktadır. Toplum-

sal değiĢim tüm dünyada artık mahremiyetin sınırlarını belir-

sizleĢtirmiĢtir. Toplumsal hayatta bireyler eski dönemlere göre 

hayatlarını diğer insanlara eskisine oranla daha fazla teĢhir 

etmektedir. Bu teĢhir giderek zayıflayan bir mahremiyeti de 

beraberinde getirmektedir.  

Sosyal medyada gözetim kaçınılmazdır ve diğer taraftan 

mahremiyetin kamusallaĢması da kaçınılmaz hale gelmiĢtir. 

Bauman‟a göre sosyal medyanın var olma sebebi gözetim ve 

sonucunda ortaya çıkan bilgidir. Gözetim değiĢen çağın Ģartla-

rına göre Ģekil değiĢtirmektedir. Sosyal medya, gözetimi nor-

malleĢtirmektedir. Gözetim ve sonrasında oluĢan etkileĢim 

sosyal medyanın temel özelliğini oluĢturmaktadır. Sosyal 

medya paylaĢımlarının temeli beğeni alma ve tekrar paylaĢma 

üzerine kuruludur. Sosyal medya için üretilen bir metin veya 

görsel diğer insanların beğenisi ve yorumlarıyla değer kazan-

maktadır. Bu çıkmaz ise bireylerin bu tür paylaĢımları sürekli 

biçimde yapmalarıyla sonuçlanmaktadır. 

Sosyal medya daha çok gençlerle anılıyor olsa da yeni top-

lumsal gerçeklik toplumun her kesiminin sosyal medyayı kul-

lanma eğiliminde olduğunu göstermektedir. Dolayısıyla daha 

önceleri mahremiyetlerini hiçe sayan bir yaĢ grubu artık diğer 

yaĢ gruplarından insanları da bünyesine dâhil etmiĢ gibi gö-

rünmektedir. Hatta belirli bir yaĢın üzerindeki bireylerde mah-

remiyetle ilgili kaygıların daha da az olduğu görülmektedir. Bu 
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durum, toplumlarda ne kadar büyük bir mahremiyet algısı 

değiĢimi olduğunu iĢaret etmektedir. Gündelik hayat pratikleri 

açısından mahremiyet gözetmeksizin teĢhir ve gözetim sıra-

dan bir hale gelmiĢtir. 

Bu sıradanlaĢma aslında ahlaki değiĢimin bir belirtisidir. 

Bu değiĢimin temsilcisi sosyal medyaymıĢ gibi görünse de bu 

aracın amacını aĢan bir kullanımını da göstermektedir. Sosyal 

medya, bu ortamın alt yapısını oluĢturmakta ve mahremiyetin 

ihlalini desteklemektedir çünkü tüm kullanıcılar birbirlerini 

görerek paylaĢımların sınırlarını geniĢletmektedir. 

Sosyal medya, eriĢim açısından tüm dünyaya açık bir hal-

dedir. Bu sebeple daha önceleri gözetimin kapsamı daha dar-

ken sosyal medya ile beraber bu gözetim tüm dünya tarafın-

dan yapılabilir hale gelmiĢtir. Burada daha geniĢ kapsamlı bir 

gözetimden bahsetmek mümkündür. 

Bu sebeple bu konu bağlamında en önemli konu ve öneri 

her yaĢ grubu için dijital okuryazarlık becerilerinin artırılması-

dır. Gerek mahremiyet gerekse gözetim konusunda gereken 

doğru yaklaĢımların gösterilmesinin sağlanması için her yaĢ 

grubuna eğitim verilmelidir. Devletler, eğitim programlarına 

dijital okuryazarlığı ders olarak eklemelidir ve kamu spotları 

gibi genel bilgilendirmeler içine konu dâhil edilmelidir. 

Özellikle, çocuklar, gençler, yaĢlılar ve diğer yaĢ grupları 

sosyal medyadaki mahremiyet ihlalleri ile ilgili olarak eğitilme-

lidirler ve bu alanın kamusal bir alan özelliği arz ettiği konu-

sunda bilgilendirilmelidirler.  
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REKLAMLARDA ETĠK VE KADINLARIN SUNUMU 

 

Emre Vadi BALCI1 

Damla Dilara ERSÖZ2 

 

GiriĢ 

Cinsellik hem kadınların hem de erkeklerin dikkatini 

çekmek için çok popüler bir reklam tekniği olarak kullanıl-

maktadır. Cinselliğin bir ürünün satın alınmasında önemli bir 

etkisi olduğu kanıtlanmıĢtır. Ürün insanların iĢine yaramasa 

bile reklamın cazibesine kapılıp aldıkları test edilmiĢtir. Bunu 

bilen reklam verenler cinsel çekiciliği kullanarak tüketicileri 

etkilemekte ve ürünün satın alınma ihtimalini arttırmaktadır-

lar. Özellikle son yıllarda kadınları cinsel olarak nesneleĢtiren 

reklamlarda bir artıĢ olduğu gözlemlenmektedir. Reklamlarda 

kadın sunumu karĢı cinsin ilgisini çekecek Ģekilde yapılmakta 

ve böylece sözü edilen ürünü satın alma dürtüsü harekete 

geçirilmektedir. Kadınlar çoğu reklamda insan yerine cinsel 

obje olarak görülmektedirler. Reklamlarda kadınların cinsel 

bir nesne olarak tasvir edilmesi ticarete, eğlenceye ve sömürü-

ye dönüĢtürülmüĢtür.  

Cinsellik reklamcılıkta neden bu kadar sık kullanılmakta-

dır? Kadınların reklamlarda cinsel çekiciliklerinin kullanılması 

ve nesneleĢtirilmesi alıĢılmadık bir durum olmaktan çıkmıĢtır. 

Kadınların reklamlarda güzel, çekici ve seksi imajlarının sıklık-

la kullanılmasının sonucu, kadınların nesneler ve cinsel uyarı 

aracı olarak nesneleĢtirilmesidir. Cinsellik içeren reklamların 
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ürünlerle çok az alakası olsa bile, insanların dikkatini etkili bir 

Ģekilde çektiği için reklamlarda kullanılmaktadır. Kadınların 

cinsel obje olarak kullanılma fikri, kadının dikkat çeken bir 

strateji dâhilinde kullanılmasından kaynaklanmaktadır. Cinsel 

çekiciliği kullanmak izleyicilerde heyecan yaratmakta ve bu da 

reklamlara olan ilgiyi artırmaktadır. Reklam verenler ürünleri-

nin hemen gözden kaçmaması ve akılda kalıcılığının artması 

için kadınların cinsel çekicilik amacıyla bedenlerini kullanmak-

tadır. Böylece insanların ürünleri daha fazla satın alması sağ-

lanmaya çalıĢılmaktadır. Ġlgi çekici bir imaja sahip reklam, 

izleyiciler için olumlu bir etki yaratabilmektedir. Kadın bede-

ninin kullanımı da hem erkekler hem de kadınlar için bir rek-

lam aracı özelliği taĢımaktadır. Cinsel imgeler daha çok erkek-

lerin duygularını harekete geçirmektedir. Bazı reklamlarda ise 

kadınların hedef alındığı durumlara da rastlanmaktadır. Rek-

lamlarda kullanılan kadınlar zayıf, güzel hatlara sahip ve dik-

kat çekici fiziksel özellikleri olan kadınlardır. Bu da kadın be-

denini bir insan/kiĢi olarak değil de nesne olarak göstermek-

tedir.  

1. Kavram Olarak Etik ve Reklam 

Etik ve reklam iliĢkisi günümüz reklamcılığının temel tar-

tıĢma konularından birini oluĢturmaktadır. Bu sebeple etik 

konusunun incelenerek bu konunun reklam bağlamında ne 

ifade ettiği reklamcılık adına önemli bir konu olarak görül-

mektedir.  

Günümüz reklamlarında yer alan bazı görseller ve metin-

ler toplumdaki bireyler tarafından ciddi manada eleĢtiri almak-

tadır. Buradaki temel eleĢtiriler ise etik ihlalleri üzerine yoğun-

laĢmaktadır çünkü yasalar dâhilinde bu reklamların birçoğuna 

engel koyulması mümkün değildir. Yasal olarak engellenen 

reklamlar da belirli konular kapsamında yer almaktadır. Bu 
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anlamda esas olan reklamcının etik kodları iyi tahlil ederek bu 

çerçevede hareket etmesidir. 

1.1. Etik Kavramı 

Köken olarak Eski Yunancada “töre, ahlaki ve ahlak” 

anlamlarına gelen etik, günümüzde ise daha çok bir bilim 

dalını ifade etmektedir. Etik, eyleme rehberlik eden bir dizi 

standardı gösteren ve belirli davranıĢ türlerini öngören veya 

yasaklayan sosyal normlar veya davranıĢ kurallarıdır (Wylie, 

2003, s. 3). Etik, bir kiĢinin davranıĢını veya bir faaliyetin 

nasıl yürütüleceğini yöneten bir dizi ahlaki ilke anlamına 

gelmektedir ve bireyin sosyal yaĢamda baĢkalarıyla olan 

iliĢkilerinde yapacağı belirli ahlaki seçimlerin incelenmesi 

olarak da tanımlanmaktadır. Ġyi ile kötü, doğru ile yanlıĢ 

arasındaki adaleti sağlayan etiktir (Halamata, 2013, s. 1).  

Etik konusu ile ilgilenenler Ģu ve benzeri sorulara yanıt 

aramaktadırlar (Erdoğan, 2006, s. 6):  

(a) Ahlakın dayanakları nelerdir? Ġnsanlar neden bir 

davranıĢı biri doğru diğeri ise yanlıĢ olarak nitelendirirler? 

Burada bireylerin, kararlarını belirlemesinde bu kararların 

kökenleri nereye dayanmaktadır? 

(b) Bireyler, ahlaksal önsezilerini sistemli olarak haklı 

çıkartabilir mi? Diğer bir ifade ile insanlar gerçekleĢtirdikle-

ri eylemlerin gerçekte doğru ya da yanlıĢ olduğunu nasıl 

biliyor? Burada bireylerin konulara yaklaĢımları çerçevesin-

de önsezileri devreye girerek belirli durumlara göre belirle-

dikleri sınıflamalar mı yapmaktadır? 

 (c) Ahlak kuralları göreceli midir? Ahlak kuralları kiĢi-

den kiĢiye ve toplumdan topluma değiĢkenlik gösterir mi? 

Yoksa belirli ahlak kuralları tüm insanlar için evrensel özel-

likler taĢımakta mıdır? 
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(d) Ahlakın dili nasıl çalıĢmaktadır? Örneğin, doğru ve 

yanlıĢ kelimeleri ne anlama gelmektedir? Bu sorular etik 

biliminin temelini ve ana sorunsallarını oluĢturmaktadır. 

Bir davranıĢın etiğe uygun olduğu ya da olmadığı, sade-

ce bireyin Ģahsi etik anlayıĢı ve değerleri tarafından değil, 

kitle iletiĢim araçları, ayrıca çıkar grupları ve örgütleri de 

içine alan toplum tarafından belirlenmektedir (AktaĢ, 2014, 

s. 23). Bu anlamda etik konusu sadece bireylerin tercihle-

riyle bağlı olmaktan farklı değerlendirilmekte ve etik kodla-

rın oluĢumunda bir toplumu etkileyen farklı yapılardan 

bahsetmek yerinde olacaktır. Burada en önemli belirleyici 

faktör ise en kitle iletiĢim araçlarıyla yayılan mesajların 

toplumda ne kadar kabul gördüğü ile ilgili görünmektedir. 

Kitle iletiĢim araçları tarafından normalleĢtirilen bazı konu-

lar ilerleyen zamanla toplumda kabul görmeye baĢlayabil-

mektedir. Bunun dıĢında çeĢitli organizasyonlar da kendi 

çıkarları doğrultusunda toplumdaki etik değerlendirmeleri 

değiĢtirme potansiyeli taĢımaktadır. 

Etik gerek bireysel gerekse toplumsalda anlam bulan bir 

kavramdır. Bu açıdan değerlendirildiğinde gerek reklamcı 

gerekse reklamcının bünyesinde yer aldığı reklam ajansı 

etik değerleri gözeterek hareket etmek zorundadır. Etik, 

yasalarla tanımlanmıĢ bir bağlayıcı durumun olmadığı du-

rumlarda etik bir çeĢit fren mekanizması iĢlevi görmekte ve 

reklamın toplumun kodlarına uygun biçimde üretilmesini 

sağlamaktadır. Sonuçta ortaya çıkan ürün bir toplum tara-

fından etik uyum temelinde değerlendirilmekte ve eleĢti-

rilmektedir. 

1.2. Reklam 

Reklamın tanımını yaparken iki türdeki tanımından söz 

etmek yararlı olacaktır; iĢletmeler bakımından reklamlar ve 
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tüketiciler bakımından reklamlardır. Üretilen ürün ve hizmet-

lerin tüketicilere ulaĢması noktasında onların haberdar edil-

mesi ve ürün/hizmetin diğerlerinden farkına vurgu yapılarak 

tüketicinin satın alma davranıĢına yönlenmesi için yapılan 

iknaya yönelik reklamlar, iĢletmeler yönünden reklamlara 

girmektedir. Tüketici bakımından reklamlar ise; tüketicinin 

kendi ihtiyaçları doğrultusunda yüzlerce ürün içerisinden 

kendisine fayda sağlayabilecek ürünü seçmesine olanak sağla-

yan bir araçtır (KocabaĢ ve Elden, 2009, s. 13-14). Reklamlar 

farklı yapılar için farklı anlamlar taĢımaktadır. ĠĢletmeler, rek-

lam aracılığıyla kar elde etmeye çalıĢırken, tüketiciler ürün ve 

hizmet seçimlerini bu çerçevede yapmaktadır. 

Reklam, hedef kitlelerin ürün ve hizmetler hakkında bilgi-

lendirilmesi hususunda belirli bir meblağ karĢılığında fikirle-

rin tanıtımının yapıldığı ve kiĢisel olmayan sunumların gerçek-

leĢtiği yerdir (Kotler ve Armstrong, 2011, s. 436). Bu açıdan 

reklamların kurumsal bazı yapılara göndermeler yapıldığı gö-

rülmektedir ve kurumsal yapılar belirli bir harcama karĢılığın-

da bu amaçlarına ulaĢabilmektedir. 

Peltekoğlu, reklamı kimliği belli olan bir sponsorun öde-

miĢ olduğu belli bir ücret karĢılığında bir ürünün, bir hizmetin 

veya bir fikrin satın alınırlığını sağlamak üzere kitle iletiĢim 

araçları aracılığıyla hedef kitleye ulaĢtırılması için tasarlanan 

iletiler olarak tanımlamıĢtır (2010, s.6). Reklamla ilgili bura-

daki vurgu ise kullanılan araç üzerinden tartıĢılmaktadır. Rek-

lamlar için uygun alan medya olarak tanımlanmakta ve med-

yanın araç olarak rolünün hedef kitleye ulaĢtırma olduğu belir-

tilmektedir. Kimliği belli olmayan yapıların gerçekleĢtirdiği 

faaliyetler ise reklam tanımında yer almamaktadır. 

Reklamlar tanıtımını yapmıĢ oldukları bir ürün veya 

hizmetin en çarpıcı, dikkat çekici ve en önemli özelliklerini 
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ön plana çıkartarak, o ürüne karĢı tüketicide bir ihtiyaç ya-

ratmayı veya var olan ihtiyacı ortaya çıkarmayı hedeflemek-

tedirler. Burada temel kavram, ihtiyaç yaratma ve ihtiyacın 

fark ettirilmesi üzerine kuruludur. Bireyler ancak bu iki 

durumda ürünü ya da hizmeti ücretini ödeyerek tüketime 

hazır hale getireceklerdir. Reklamın bu anlamda temel ama-

cı tüketicinin tüketime hazır hale gelmesi için gerekli orta-

mın hazır hale getirilmesidir. 

2. Reklamcılıkta Etik, Ġlkeler ve Sorunlar 

Reklamcılıkta etik, satıcı ve alıcı arasında gerçekleĢen 

iletiĢim yollarını yöneten iyi tanımlanmıĢ bir dizi ilke anla-

mına gelmektedir. Etik, reklamcılık sektörünün en önemli 

özelliklerindendir. Reklamcılığın pek çok faydası olsa da 

reklamın etik normlarına uymayan bazı noktaları bulun-

maktadır (Halamata, 2013, s. 1-2).  Bunlar:    

 Etik Reklam, yalan söylemeyen, tüketiciye yanlıĢ 

sözler vermeyen reklamdır. Günümüzde reklamlar abartıl-

makta ve tüketiciyi çekmek için çok sayıda yalan ve yanlıĢ 

ifadeler kullanılmaktadır. Bazen reklamcılar, reklamın norm 

ve ilkelerinden kaçınarak reklam yapmaktadırlar. Bu konu-

da da tüketiciler neyin doğru neyin yanlıĢ olduğunu anla-

makta zorlanmaktadır.  

 Etik aynı zamanda tüketicilerin neye inandığına da 

bağlıdır. Reklam verenler ürün hakkında doğru bilgilendir-

me yaparak tüketicinin ürünün iĢine yarayıp yaramayacağı 

noktasında düĢünmesini sağlayarak o ürüne karĢı satın al-

ma eylemine yönlendirmektedir. Bazı durumlarda ürünlerle 

ilgili verilmiĢ olan yalan ve yanlıĢ bilgilerden ötürü etik 

olarak değerlendirilmemektedir. 

 Reklamcılıkta etik, doğrudan reklamın amacı ve do-

ğası ile de ilgilidir. Üreticilerin bazen etik sayılamayacak 
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reklamlar yoluyla ürünlerin faydalarının kanıtlamaları ge-

rekmektedir. Ancak bunu yaparken aĢırıya kaçmamalı ve bu 

durumun abartılmaması gerekmektedir. 

Buna göre reklam verenler, Ģirketlerinde etik normlar, ha-

kikat, dürüstlük ve yasal noktalar dâhil olmak üzere öz dene-

tim kodları planlamalıdırlar. Bu kodları karĢılamayan reklam-

lar ortadan kaldırılmalıdır. Tüketiciler Ģirketin öz denetim 

kuralları hakkında bilgilendirilmelidir. Ürün reklamları ile 

ilgili tüketicilerden gelen Ģikâyetler dikkate alınmalıdır. ġirket 

içerisinde Ģeffaflığı korumak gerekmektedir. 

Yukarıdaki bu maddeler uygulandığı takdirde tüketici-

nin Ģirkete ve ürüne yönelik bakıĢ açısı hem olumlu olacak 

hem de tüketicinin güveni sağlanmıĢ olacaktır. 

Reklamlar temel olarak üç ahlaki ilkeyi takip etmelidir. 

Bunlar, doğruluk, sosyal sorumluluk ve birey onurunu ko-

rumaktır. Bunlara ek olarak Uluslararası Reklam Uygulama 

Esaslarında “Ahlaka uygunluk, çocuklar ve gençler, toplum-

sal sorumluluk, tüketici hakları, öz denetim kararına saygı” 

temel etik ilkeler içerisinde yer almaktadır (RÖK, EriĢim 

Tarihi: 04.10.2021). 

Medyayı doğru kullanmak için, kullanıcıların ahlaki dü-

zenin temel ilkelerini bilmesi ve bu alanda sadakatle uygu-

laması esastır. Reklam veren, yani reklamı hazırlayan ve 

yayan reklamcılar, insanları yönlendirdikleri Ģeylerden ötü-

rü ahlaki olarak sorumludurlar ve bu yayıncılar, yayın yöne-

ticileri ve iletiĢim dünyasındaki diğer kiĢiler ile ticari ve 

siyasi destek verenler tarafından da paylaĢılan bir sorumlu-

luktur. Reklamlar tüketici odaklı olmalıdır. Reklamlar uy-

gunsuz veya müstehcen olmamalıdır. Günümüzde bazı ül-

kelerde yasalarla sınırlanan örneğin sigara içmeye yönlendi-

rici veya kumar reklamları etik olmayan bir durumu gös-
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termektedir. Reklam, zaman içinde edinilmiĢ normları veya 

sosyal davranıĢları desteklemesi gereken sosyal bir süreçtir 

ve toplumların ahlaki anlayıĢına zarar vermemelidir.  

Toplumu etkisi altına alarak yönlendirme yapması ba-

kımından kitle iletiĢim araçları, güçlü bir etkiye sahiptir. Bu 

sebepten ötürü kitle iletiĢim araçlarının hukuka uygun ha-

reket etmesi ve sorumluluklarına uygun davranıĢlar sergi-

lemesi gerekmektedir. Bu durum, reklamlar için de önemli 

bir konudur. Topluma mesajlar vererek onları etkisi altına 

almaya çalıĢan reklamların da bu hususlara dikkat etmesi 

önem taĢımaktadır (Özkan, 2015, s. 50). Reklamlar bir 

ürünün veya hizmetin satın alınma davranıĢına etki ederken 

tüketiciyi ikna etme yoluna gitmektedir. Ġkna ederken de 

uymaları gereken birtakım kurallar bulunmaktadır. Bu ko-

nuda ülkemizde 27 Nisan 1994 tarihinde Reklamcılar Der-

neği ve Reklam verenler ile medya temsilcilerinin, doğru 

olmayan reklamlara karĢı Reklam Özdenetim Kurulu 

(RÖK) kurulmuĢtur ve bu kurulda tüketicileri koruyacak 

bazı kurallar geliĢtirilmiĢtir. RÖK‟ün kurulma amacıysa 

reklama güven duyulmasını sağlamak ayrıca reklam veren-

lerin, medyanın ve tüketicilerin de yararlanabileceği verimli 

bir rekabet ortamı yaratmaktır. RÖK, aynı zamanda “Avru-

pa‟daki özdenetim kurullarının temsil edildiği Avrupa Rek-

lam Standartları Birliği EASA‟nın üyesidir”  (RÖK, EriĢim 

Tarihi: 04.01.2021). 

“Reklamcılar Derneği ve Reklam Verenler Derneği üye-

leri ile medya temsilcilerinin, dürüst olmayan reklamlara 

karĢı oluĢturdukları Reklam Özdenetim Kurulu (RÖK), 

1994 yılından beri Uluslararası Reklam Uygulama Esasları-

na aykırı bulduğu reklamların düzeltilmesini ya da yayın-

lanmamasını reklam verenlerinden rica etmektedir. RÖK‟ün 
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bu hizmeti aynı zamanda reklam verenlere ve medyaya tav-

siye niteliğindedir. Bunu yasal bir zorunluluğa dayanarak 

değil, kamuoyuna yaptığı taahhüt gereği ve topluma karĢı 

sorumluluğunun bilincindeki reklam verenlerin sağduyusu-

na güvenerek yapmaktadır” (RÖK, EriĢim Tarihi: 

04.01.2021). 

Etik sorunuyla ilgili kaygılar literatürde uzun yıllardır 

tartıĢma konusu olmuĢtur. Genel olarak bu sorunlara bak-

tığımızda (Cohan, 2001, s. 324-325): 

a) Bunlardan ilki, reklamcılık sektörünün maddi ka-

zanç arayıĢını hızlandırma eğiliminde olması ve böylece 

tüketicilerinde mutluluğu maddiyatla bağdaĢtırarak yüksek 

yaĢam standardı elde etmeye çalıĢmaları ve giderek daha 

fazlasını elde etmeye bağlı olduklarına yönlendirilmesidir.  

b) Bir diğer sorunsa reklamcılığın, bir ürün veya hiz-

mette tüketici için neyin “iyi” olduğu konusunda çoğunluk-

la yapay veya yanlıĢ kendi değerlerini oluĢturmasıdır. Yapı-

lan reklamlar bir ürünü o kadar çekici bir Ģey olarak gös-

termeye çalıĢır ki, bu Ģeyi arzulama derecesine getirerek 

sanki ona ihtiyacımız varmıĢ gibi onu satın almaya yönlen-

dirmektedir.  

c) Bir baĢka soruna baktığımızda reklamcılığın rasyo-

nel düĢünceyi atlatmaya çalıĢtığı görülmektedir. BaĢarılı bir 

reklam kampanyası ile tüketiciler her türlü ürünü tüketme 

konusunda ikna edilebilmektedirler.  

d) Reklamcılıkta, reklamcıların, reklamı yapılan ürün 

veya hizmet hakkında doğruyu söylemek gibi ahlaki görev-

leri olduğu görülmektedir. Fakat çoğu zaman reklamlarda 

dolaylı bir anlatım olduğu için bu konu gözlerden kaçmak-

tadır.  
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e) Diğer bir sorunsa, reklamların genellikle fiziksel iĢ-

tahımız, bedenimiz, zevk arayıĢı ve acıdan kaçma üzerine 

oynamasıdır. Reklamcılıkta fiziksel görünümle yani bedenle 

meĢgul olmak, tüketiciyi ikna etme noktasında onları yatkın 

hale getirerek hem erkekleri hem de kadınları etkilemekte-

dir. 

Bu nedenle reklam ve etik konusu her zaman çağın Ģart-

larına göre tartıĢılmaya devam edecektir. Muhtemelen hiç-

bir zaman değiĢmeyecek temel konulardan birisi ise reklam 

ve kadınların tüketim nesnesi olarak kullanılma durumları 

olacaktır. 

3. Reklamlarda Tüketim Nesnesi Olarak Kadın Ob-

jesinin Kullanımı 

Beden aslında sadece reklamcılıkta değil; modern toplum-

bilim kuramının geliĢiminden itibaren özellikle toplumbilimin 

özne arayıĢları sonucunda önemli bir araĢtırma konusu olmuĢ-

tur. Özellikle tüketim kültürüyle birlikte gündelik hayatın 

estetikleĢtirilmesi bağlamında, hayatı bir tür sanat eserine 

dönüĢtürme projesi güden bireyin benliğini geniĢletme arzu-

su, yeni üsluplar ve duyumlar arayıĢı ile keĢfetme arzusu tüke-

tim mekanizmaları tarafından etkin olarak kullanılan bir unsur 

olmuĢtur. Böyle bir çaba içerisindeki çağdaĢ birey ise kendisini 

tüketim kültürünün derinliksiz, metalaĢmıĢ kültürüyle baĢ 

baĢa bulmuĢtur. Böylesi bir kültürde gereksinimlerden bah-

setmek bir yana tüketimin kendisi amaç konumundayken 

beden de en önemli araç konumunda olmuĢtur.  Bu durum da 

beden, reklam gibi tüketim mekanizmalarındaki konumu etki-

leyen bir faktör olarak karĢımıza çıkmaktadır (Batı, 2010: 104-

105).  

Neoliberalizm özellikle 21. yüzyılın baĢlarından itibaren 

kadınları kapitalist küresel yeniden yapılanmanın öznesi ve 
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aracı haline getirmiĢtir (Araslı, 2021: 107).  Kitle iletiĢim araç-

ları, tarih öncesi dönemlerde dinin oynadığı rolü üstlendiğini 

ve var olan gerçekliğin dıĢında bir dünya kurarak toplumsal 

normları yetiĢkinlere aktarmaktadır. Kitle iletiĢim araçlarında, 

özellikle de televizyon reklamlarında, kadın ve erkek kimlikle-

rinin nasıl olması gerektiğine iliĢkin mesajların aktarıldığı 

görülmektedir. Bunların yanı sıra, toplumsal sistemin kadın ve 

erkeğe farklı roller verdiği söylenebilir. Bu rol ayrımının, in-

sanların yaĢamlarına kısıtlama getirdiği savunulabilir. Ayrıca 

yapılan rol ayrımı, duyguların ifade ediliĢ Ģeklini bile kısıtla-

makta, öfke ve nefretin ifade edilmesi erkeğe, sevgi ve Ģefkatin 

ifade edilmesi kadına atfedilmektedir (Apak ve Kasap, 2014: 

824). 

Günümüzde kitle iletiĢim araçları, özellikle de televiz-

yon reklamlarında kadına yönelik cinsiyetçi bakıĢ açısı, ka-

dını belirli bir rol içinde göstermiĢtir. Bu rol çok nadir ola-

rak değiĢmektedir. Birçok ürün reklamında, kadınların nes-

ne olarak yalnızca cinsel çekiciliği ön planda olan bir obje 

olarak kullanıldığı iddia edilmektedir. Reklamlarda kadınla-

rın vücutlarını sergilemeleri erkeklere oranla daha yaygın-

dır. Kadınlar genellikle belirli reklam türlerinde yer almak-

tadırlar (Karaca ve Papatya, 2011: 481). Geleneksel cinsi-

yetçi ideoloji temelli bakıĢın bedene yönelik uygulamaları 

reklam metinlerinde de kendini açıkça ve sıkça göstermek-

tedir. Reklamların, toplumsal olarak “görünmez” olan ka-

dının yalnızca çıplak olarak “görünür” kılınmasına yönelik 

pratikleri, kadının ve kadın bedeninin algılanma Ģekilleri 

üzerine önemli bilgiler vermektedir (Tuncer, 2020, 193). 

Reklamlar, özellikle kadınlara nasıl olmaları gerektiği ile 

ilgili rol-modelleri sunmaktadır. Beden konusu, tüketim 

ideolojisinin ataerkil ideoloji ile birleĢmesinin bir sonucu 
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olarak daha çok kadınlar üzerinden iĢlemektedir (Demir ve 

Yiğit, 2013: 463). 

Bir ürün veya hizmete karĢı dikkatlerin çekilmesi nok-

tasında kadın bir araç olarak kullanılmaktadır. Dolayısıyla 

ürün kadın çekiciliği ile iliĢkilendirildiği takdirde satıĢların 

artıĢı söz konusu olabilmektedir. Bu nedenle birçok reklam, 

bireyler üzerinde cinsel bir etkiye sahip olacak Ģekilde tasar-

lanmaktadır. Bakıldığı zaman reklamlar, kullanılan imgeler-

le hem kadınları hem de erkekleri duygusal açıdan ürüne 

bağlayarak ürünü satın almaya yönlendirmektedir. Rekla-

mın öncelikli amacı tüketicinin dikkatini ürüne çekmektir. 

Bu sebeple kadın cinselliği reklamların vazgeçilmez bir un-

suru haline gelmektedir. 

Cinsel söylemler reklamlarda karĢımıza sık sık çıkmak-

tadır. Bu söylemlerin, kadın bedenini seyirlik obje olarak 

sunduğu ve kitle iletiĢim araçlarının özellikle kadına iliĢkin 

kamu politikalarının oluĢturulmasında önemli etkilere sa-

hip olduğu görülmektedir. Kadına iliĢkin cinsiyetçi yakla-

Ģımın örnekleri cinsel söylem içeren televizyon reklamla-

rında sıkça rastlanmaktadır (Apak ve Kasap, 2014, s. 825).  

Reklamlardaki kadın sunumu incelendiği zaman iki tür 

kadın tanımından bahsetmek gerekmektedir. Bunlardan 

ilki, kentli bir görünüme sahip ve cinsel çekiciliği olan ka-

dındır. Kozmetik ürünlerinde, parfüm reklamlarında, araba 

ve moda reklamlarında karĢımıza çıkmaktadır. Bir yandan 

da geleneksel kadının hâkim olduğu reklamlar kullanılmak-

tadır. Evli, ailesiyle birlikte görülen kadın, yağ reklamların-

da ya da deterjan reklamlarında karĢımıza çıkan kadın gele-

neksel rolün kadınıdır (Sarı, 2013, s. 93).  Kadın bedeninin 

metalaĢtırıldığı, haz nesnesi haline getirildiği reklamlar, 

genellikle birinci kategoride yer almaktadır (Demir ve Yiğit, 
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2013: 459). Zaman içerisinde, erkekler tarafından izlenen 

edilgen bir nesne olmak ve bunun sonucunda da bir baĢkası 

tarafından beğenilmeye yönelik yaĢamak ise kadının kiĢiliği 

haline gelmiĢtir (AktaĢ ve Tepe, 2015: 613). 

Kadının bu sunumu da erkeğin ilgisini çeken yapıda 

olmaktadır. Kadınların güzel, çekici, genç kadın olarak su-

numu daha çok baĢkalarını etkilemek ve ikna etmek amacı-

nı taĢımaktadır. Özellikle erkeklerin hedef kitle olduğu rek-

lamlarda kadınlar, bedenini sergileyen, çıplak, reklama ba-

kanın seyirlik nesnesi olarak yer almaktadır (Dumanlı, 

2011: 134). 

Tanıtımı yapılacak ürüne yönelik bir reklam tasarlan-

makta, hedef kitleye uygun ya ilk kadın modeli ya da ikinci 

kadın modeli kullanılmakta, böylece ürün ile tüketicinin 

duyguları bağdaĢtırılarak satın alma davranıĢına etki edil-

mektedir.  

Sonuç 

Etik doğru ve yanlıĢ ayırt etme sürecinde bireyin ve top-

lumun uygulamaları ya da uygulamalara verdiği seçimlik 

tepkilerdir. Etik kurallar bireyde ve toplumda var olurken 

aynı zamanda bu kavram zamanın Ģartlarına göre de Ģekil 

değiĢtirebilmektedir. Dolayısıyla etik kavramı kendi içinde 

değiĢen bir içeriğe de sahiptir. Bu açıdan, bakıldığında birey 

olarak reklamcı, kurumsal olarak reklam ajansı ve diğer 

tarafta tüketici birey ve topluluk arasında etik değerler bağ-

lamında bir iliĢki bulunmakla birlikte, kapitalizmin ağır 

rekabetçi Ģartları reklam konusunda çok kere etik ihlalin 

olduğunu ve olmaya devam edeceğini de göstermektedir. Bu 

da reklamcılık ve etik konusunun gündemde kalmayı sür-

düreceğini göstermektedir. 
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Diğer bir açıdan ise reklamlarda kadınların obje olarak 

kullanılmalar söz konusudur. Bu konu sıklıkla iĢlenen, rek-

lamcılığın temel etik sorunlarından birini göstermektedir. 

Bu kullanım sıklıkla eleĢtirilmektedir fakat reklamcılığın 

temel prensibi olan duyguların yönlendirilmesi kadınların 

cinsel çekicilik sebebiyle kullanımlarını da doğurmaktadır. 

Bu sebeple en azından reklamlarda hedef kitlenin yarısı 

cinsiyet temelinde hedef alınabilmektedir. Bu sebeple ka-

dınların birer obje olarak reklamlarda kullanımı devam ede-

cek ve bu bağlamda reklam etiği de tartıĢılmaya devam edi-

lecek temel konulardan biri olacaktır. 

Burada temel konu reklamı veren kurumun gerekli hassa-

siyeti göstermesine bağlıdır. Eğer reklam veren kiĢi söz konu-

su durumlara karĢı bir duyarlılık taĢımakta ise bu Ģekilde bir 

reklamı da kabul etmeyecektir. Diğer taraftan reklamı hazırla-

yanların yaklaĢımı da bu konudaki duyarlılığı taĢıma durumu-

na bağlıdır. Reklamın üretiminden sorumlu kiĢi ya da yapı 

reklam etiğini gözeterek reklam ve kadın iliĢkisinde toplumun 

değerlerini dikkate almalı ve üretimini bu değerler doğrultu-

sunda gerçekleĢtirmelidir. Diğer bir açıdan da reklam ve ürün/ 

hizmet tüketicisinin bu konudaki tavrı önemlidir. Eğer, rek-

lamın hedefi olan kitle etik konusunda bir ihlal görürse gerek 

reklam verene gerekse reklamın üreticisine gerekli tepkileri 

vermek zorundadır. Bu bireysel olmaktan öte toplumsal bir 

sorumluluktur. 

Reklamlarda hangi cinsiyet olursa olsun Sonuçta bir cinsi-

yet üzerine kurulu ve bu cinsiyetin çekiciliği temelinde üreti-

len bir reklam etik olmaktan uzaktır.  
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YERELLĠKTEN EVRENSELE YEREL BASIN:  

SORUNLAR VE ÇÖZÜM ÖNERĠLERĠ 
 

Dr. Adem DEMĠRSOY1  
 

GiriĢ 

Devlet öncülüğünde çıkarılan gazetelerle basın hayatı baĢ-

layan Osmanlı Devleti‟nde Ġstanbul dıĢında kalan taĢranın 

yerel basınla tanıĢması vilayet gazeteleri ile olmuĢtur. Bunlar 

resmi gazeteler oldukları için de okur kaygısı taĢımayan gaze-

telerdir. KuruluĢu devlet eliyle ve resmi kimlikle baĢlayan 

yerel basın ileriki yıllarda da okur sayısını artırmak için fazlaca 

bir çaba içine girmemiĢtir. Basın Ġlan Kurumu‟nun ilan desteği 

sonrasında da gazete çıkarmaktaki amaç okura gazete satmak 

değil, ilanlardan pay almak olmuĢtur. Yerel basının en büyük 

ve en temel sorunu olan bu durum bugün içinde geçerlidir. 

Çok uzun bir geçmiĢe sahip yerel basının finansal sorunlar 

baĢta olmak üzere sorunlarının çözümü için kendi ayakları 

üzerinde durma yolunda daha fazla okura ulaĢmak yerine ka-

munun desteğiyle yaĢamayı tercih etmesi düĢündürücü ve 

tehlikeli bir tercihtir. Esasında yaĢamak için okura dayanmak 

yerel basının demokrasiye katkı sağlaması için de zorunlu bir 

olgudur.    

Okur yetersizliği esasında yerel basının diğer sorunlarını 

da doğuran ve/veya artırandır. Yerel basının baĢta finansal 

olmak üzere tüm sorunlarının çözülmesi önündeki en büyük 

engeldir.  

Bu sorun çözülmeden yerel basının katılımcı demokrasi-

nin yerleĢmesine ve geliĢmesine önemli katkılar sağlaması da 

                                                                                 

1 Dr. Öğr. Üyesi, Selçuk Üniversitesi ĠletiĢim Fakültesi, 
adem.demirsoy@selcuk.edu.tr 
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pek mümkün görünmemektedir.  Kamuoyunun sağlıklı oluĢ-

masını sağlamak amacıyla okura doğru haber ve bilgi ulaĢtır-

ma yerine, yerel basın reklam verenlere Ģirin görünerek daha 

fazla reklam geliri elde etme çabası içine girmektedir.  

Yeni ve daha fazla okura ulaĢmak için sayfa tasarımından, 

içeriğe kadar bir dizi çaba göstermemesinin de katkısıyla iste-

nilen satıĢ rakamlarına bir türlü ulaĢamayan yerel basına okur-

lardan da yeterli destek gelmemektedir. Zaten okuma alıĢkan-

lığının çok düĢtüğünün konuĢulduğu bir ortamda, geleneksel 

(televizyon ve radyo) ve yeni medyadan (internet) haberi 

zahmetsizce görüntülü olarak alan kamuoyunun bir de üzeri-

ne para vererek gazete almasını beklemekte hayal olsa gerek.  

Bu çalıĢmada, Türkiye‟deki yerel basının dününe, bugü-

nüne ve geleceğine; sorunlarına değinmek, teknolojik geliĢme-

ler ıĢığında sahip olabileceği fırsatlara dikkat çekmek, küresel-

leĢmenin getirdiği/ getireceği ve götüreceklerini ortaya koy-

mak amaçlanmıĢtır. 

1. Kısa Bir Tarihçe 

Osmanlı Devleti‟nde eyalet sistemi kaldırılıp vilayet sis-

temine geçilince her vilayette gereksinimleri karĢılamak için 

bir matbaa kurulmuĢ, sonrasında da Vilayet gazeteleri yayın-

lanmaya baĢlamıĢtır. Osmanlı vilayetlerinde yerel gazetelerin 

çıkarılmasını, bir yandan toplumda artan ayrılıkçı eğilimleri 

dengelemek öte yandan Avrupa‟da özellikle Araplar‟a yönelik 

olarak sayıları artan Arapça süreli yayınların etkisini bastırmak 

isteği teĢvik etmiĢtir. 1860‟da Beyrut‟ta Arapça çıkan Hadikat 

al Ahbar isimli gazete, olağanüstü yetkilerle Suriye‟deki iç kar-

gaĢaları bastırmakla görevlendirilen Fuat PaĢa tarafından yerel 

yönetimin resmi sözcüsü haline getirilmiĢ, böylece Türkçe- 

Arapça ilk vilayet gazetesi yayınlanmıĢtır. Ġstanbul dıĢındaki 

yörelerde kültür yaĢamına da bir hareketlilik getiren Vilayet 
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gazeteleri Tuna (1865) ile baĢlamıĢ, Ġsparta (1923) ile 22‟ye 

ulaĢmıĢtır. Bunların bugünkü Türkiye sınırları içinde yayınla-

nanları, Edirne (1868), Diyarbekir (1869), Bursa Hüdavendi-

gar (1869), Konya (1869), Trabzon (1869), Kastamonu 

(1872), Adana Seyhan (1872), Ankara (1874), Ġzmir Aydın 

(1874), Sivas (1878), Kayseri (1910), EskiĢehir Karacahisar 

(1916), Balikesir Karesi, Kocaeli, Malatya (1919), Çorum 

(1921), Silifke TaĢili, Ġstanbul, Amasya (1922) ve Ġsparta 

(1923)‟dır (Koloğlu, 2013: 31-34; KocabaĢoğlu ve Birinci, 

1995: 112). 

Vilayet gazeteleri, Osmanlı Devleti‟nin egemenliği altında 

bulunan yörelerde gazetelerin ortaya çıkmalarında, yaygınlaĢ-

masında, basının öneminin kitlelerce kavranmasında öncü 

rolü oynamıĢtır. Millî Mücadele ve sonrasında yerel gazeteler 

yayımlanırken vilâyet gazeteleri deneyiminden yararlanılmıĢ-

tır. Vilayet gazetelerinde yetiĢen kadrolar, yerel gazetelerde 

görev üstlenmiĢ, bu gazetelerin gereksinim duydukları ele-

manların yetiĢmesinde görev almıĢlardır.  

Ġzmir‟in Yunanlılar tarafından iĢgalinden, kurtuluĢuna ka-

dar geçen süre içinde Anadolu‟nun çeĢitli illerinde genç ve 

vatansever aydınlarca gazeteler çıkarılmıĢ, mevcut olanların da 

yayınlarını sürdürebilme çabaları yoğunlaĢtırılmıĢtır. Bu arada 

bizzat Atatürk‟ün verdiği emir ve talimatla Sivas (Ġrade-i Milli-

ye) ve Ankara‟da (Hakimiyet-i Milliye) gazeteler yayınlanmıĢ-

tır.  

Atatürk‟ün fazilet adaları olarak adlandırdığı Anadolu bası-

nı Milli Mücadele lehine yazılar yazmıĢ, cepheden haberler 

vererek halkın moral gücünü artırmayı hedeflemiĢtir. ĠĢgal 

yıllarında Anadolu‟ya geçerek kalemiyle mücadeleye destek 

veren Ģair ve yazarların karargâhı olmuĢ Konya‟da Mazhar Bey 

(Babalık) tarafından yayınlanan Babalık gazetesini Garp Cep-
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hesi Komutanı Ġsmet PaĢa cephenin vefakâr bir arkadaşı olarak 

nitelemiĢtir. 

Ġkinci Dünya SavaĢı yıllarında yaĢanan kâğıt sıkıntısı ve 

yaygınlaĢan radyonun hızlı haber hizmetiyle yarıĢmanın ola-

naksızlığı karĢısında yerel basın büsbütün gerilemiĢtir. 1945 

yılı sonunda çok partili döneme GiriĢ yerel gazeteciliğe tekrar 

bir ivme vermiĢtir. Önce CHP ile karĢıtı DP‟nin yayın organla-

rı olanlar, arkasından DP içindeki bölünmeden doğan partile-

rin gazeteleri ortaya çıkmıĢtır (Koloğlu, 1993:132). DP‟nin 

iktidara gelmesiyle yurdun dört bir yanında, partili matbaa 

sahipleri tarafından yayınlanan1 gazetelerin sayısında patlama 

yaĢanmıĢtır (Ulus, 1993:80). 1950‟de iktidarın el değiĢtirme-

sinin ardından Halkevleri‟nin kapatılmasıyla dergicilik de za-

yıflamıĢ ve yerel basın politik iliĢkilerin çıkar aracı haline gel-

miĢtir. Gazete sütunlarında en Ģiddetli siyasi polemikler yer 

almıĢtır. Besleme Basın deyimi bu dönemde çok yaygınlaĢmıĢ, 

yerel basının büyük bir kısmı bu isimle nitelendirilmiĢtir.  

1960 öncesi resmi ilan dağıtımındaki tarafgir davranıĢları 

önlemek amacıyla kurulan Basın Ġlan Kurumu, bunların bütün 

ülke çapındaki dağıtımını kalite ölçülerine bağlayarak, yerel 

basını daha nitelikli hale gelmeğe teĢvik etti. Ancak GiriĢimin 

yan etkisi, sadece bölgelere ayrılan ilan kontenjanından pay 

almak için gazete çıkaranların ortaya çıkmasına neden oldu. 

Naylon gazete diye adlandırılan ve akrabaların sarı basın kartı 

almasına hizmetten baĢka bir yararı görülmeyen bu uygula-

manın sonucunda, yerel gazete sayısı hızla yükseldi. Büyük 

kısmı gerekli vasıflara sahip olamadıklarından ilan alamayan 

bu gazetelerin sahipleri siyasi iliĢkileri kullanarak çıkar sağla-
                                                                                 

1 10 ġubat- 9 Ağustos 1950 tarihleri arasında DP Konya il örgütü ileri gelenle-
rince çıkarılan Meram ile Ülkü Basımevi sahibi Ahmet Bahçıvan tarafından 28 
Ağustos 1950‟den yayınlanmaya baĢlayan Yeni Meram bu tür gazetelere en 
güzel örneklerdendir.   
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ma yollarını aradılar. 

Ġstanbul kökenli büyük basının gittikçe çok daha büyük 

sermayenin kontrolüne girmesi 1970‟li yıllarda yerel basından 

da yararlanma düĢüncesini yarattı. Günaydın gazetesi, Ġzmit, 

EskiĢehir, Konya ve Bursa'da tutunmuĢ birer gazeteyle teknik 

iĢbirliğine girerek, bunların daha kaliteli ve yüksek tirajlı ol-

masını, böylece hem resmi hem de giderek artan yerel rek-

lamdan daha fazla pay almalarını sağlamağa çalıĢmıĢtır. Oku-

yucu ve reklam kaybetme olasılığına karĢı diğer büyük Ġstan-

bul gazeteleri de Anadolu‟da matbaa kurup baskı yapmayı ve 

yerel ilaveler verme yolunu seçmiĢlerdir. 12 Eylül 1980 darbe-

si yerel basında depolitizasyonu gündeme getirmiĢtir. Anado-

lu‟daki ekonomik geliĢmenin doğal sonucu olarak, önemli 

ticaret ve sanayi merkezi Ģehirlerde yerel sermaye kendi eko-

nomik çıkarlarını korumak amacıyla gazeteler yayınlama yolu-

na girmiĢtir  (Koloğlu, 2013: 132-133).   

2. Yerel Basın Kavramı 

Yerel basın, tarihsel süreç içerisinde Anadolu basını2, ma-

halli basın, taĢra basını olarak da adlandırılmıĢtır. Bütün bu 

adlandırmaların temelinde bunların Ġstanbul dıĢında yayın-

lanmaları etkendir.  

Osmanlı Devletinin ve basının merkezi olan Ġstanbul için 

diğer Ģehirler, dıĢarılık manasında birer taĢradır3. TaĢra gaze-
                                                                                 

2 Ġstanbul dıĢında yayınlanan basının Anadolu basını diye adlandırılmasında, 
Anadolu‟da yayınlanan gazetelerin büyük çoğunluğunun Milli Mücadeleye 
verdiği destek rol oynamıĢtır. (Turan:1993), kavramındaki, Anadolu sözcü-
ğünde somutlaĢan birleĢtiricilik, bütünleĢtiricilik, ulusal birlik, ulusal bütün-
lük idealine dikkat çekmektedir. 
3 Türk Dil Kurumu Sözlüğünde TaĢra, bir ülkenin baĢkenti veya en önemli 
Ģehirleri dıĢındaki yerlerin hepsi, dıĢarılık Ģeklinde tanımlanmıĢtır. 
(2005:1917). Güven Turan (2004:51) ise, Osmanlı için Ġstanbul dıĢında kalan 
her yeri niteleyen bir söz olan taĢranın, bir küçümseme, acıma ve hayıflanma 
içeren bir söz olmasına dikkat çekmiĢtir. Ġstanbul basınının diğer yerel basına 
bakıĢında ve onu taĢra olarak nitelemesinde bu özellik büyük oranda bugün 
dahi geçerlidir.  
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teciliği de, basının Anadolu‟da görevlendiği yer manasına gelir. 

Günümüzde de ulusal, yaygın ve anaakım medya olarak ad-

landırılan Ġstanbul merkezli yayın organlarının dıĢında kalan-

ların yayınlandığı yönetim birimlerinin taĢra olarak tanımlan-

masında bu bakıĢ açısının rolü vardır. Ġstanbul merkezli basın 

için, Anadoludaki büroları taĢra, burada yayınlanan gazeteler 

ise taĢra basınıdır. Yerel basının kimileri tarafından taĢra bası-

nı olarak adlandırılmasının Türk basınının kuruluĢ döneminde 

haklı olduğunu vurgulayan Selma Ulus (1993: 77), önemli 

olanın gazetelerin basıldığı yer olmadığını, yüklendikleri görev 

olduğunu ve sınıflandırmanın fonksiyonel bakımdan yapılma-

sının yerinde olacağını yazmıĢtır. 

Bir tanımda yerel basın, yalnızca belli bir bölgede yayınlanan 

ve okunan, ulusal haberlerden farklı olarak, yerel haberlerin ve konu-

ların yer aldığı gazeteler ya da genel olarak bir kent ya da kasabada 

yaşayan insanları ilgilendiren haberlerin yer aldığı ve o kentte yayınla-

nan gazete olarak tanımlanmaktadır (Vural, 1999: 41). 

Bir baĢka tanımda ise, yerel basın, sınırları dar ve tanımlan-

mış bir yörede, yöre halkını bilgilendirmeye, eğitmeye, eğlendirmeye, 

böylece kamuoyunun serbestçe oluşmasına katkıda bulunmaya çaba 

gösteren kitle iletişim araçlarıdır (Girgin, 2001: 160).  

Yüksel ve Gürcan, yerel basını “ülke geneli yerine daha dar 

dağıtımla bir ya da birkaç il/ilçedeki okura ulaĢan, belirli il ya 

da bölgeye iliĢkin haberlerin yoğunlukta bulunduğu basılı 

periyodik yayınların bütünü” Ģeklinde tanımlamıĢtır (Yüksel 

ve Gürcan, 2001: 7). 

Güreli‟nin yerel basın tanımı ise,  yönetimle yöre halkının bi-

rebir iletişimini sağlayan, karşılıklı diyaloğun aracı olan, yani basının 

gerçek işlevini yerine getiren ve demokrasinin sağlıklı işlemesinde 

önemli yeri olan bir kurum Ģeklindedir (Güreli, 2000: 7). 

Tütengil, bölge gazeteciliğinin özelliklerini, yayınlandığı 
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yörede el emeği ve teknik imkânlarla hazırlanmak, yörenin 

fikir emeğinin ürünü olmak, yörenin haber ve meselelerine ön 

planda yer vermek ile yörede dağıtılmak ve okunmak Ģeklinde 

dört noktada toplamaktadır (1968: 145). 

Ġnternet ve uydu teknolojisinin sağladığı olanaklar göz 

önüne alındığında yerel basını, sınırları dar ve tanımlanmış bir 

yörede üretilmiş tüm bilgi ve değerleri (haber, kültür ve sanat ürünle-

rini) zaman ve mekân sınırı olmadan tüm okur/ izleyici ve takip edici-

lere ulaştıran kurumlar Ģeklinde tanımlamak da mümkündür. 

Dünyada yerel basın ülkelere göre farklılıklar gösterir. Ye-

rel basın açısından Türkiye‟dekine benzer kuruluĢlara sahip 

ülkeler olduğu gibi etkisi çok geniĢ bir coğrafyada hissedilen 

ve yaygın basın olarak nitelendirilebilecek basın kuruluĢları 

olan Amerika ve Almanya gibi ülkeler de vardır. Bunlara New 

York Times, Washington Post, Boston Globe, San Fransisco 

Chronicle, Chicago Tribune, The Miami Herald, The Seattle 

Times (ABD), Frankfurter Allgemeine Zeitung, Berliner Mor-

genpost, Hamburger Abendblatt (Almanya) gibi gazeteleri 

örnek olarak verebiliriz.  

Bunlar, ülke genelinde dağıtım yapsalarda kuruldukları yer 

ve merkezleri itibariyle yerel gazetelerdir. Bunların çoğunlukla 

paylaĢtıkları kendi bölgelerindeki haberler, tüm ülkede, hatta 

tüm dünyada yankı bulur. Bu gazetelerin geniĢ bir dağıtım 

ağına sahip olmaları da, Türkiye‟deki yerel basına göre en 

önemli farklarıdır. 

3. KüreselleĢme 

KüreselleĢme, 1980 sonrası SSCB‟nin dağılmasıyla daha 

geniĢ bir kitlenin gündemine girmiĢtir. Giddens, küreselleĢ-

meyi kilometrelerce uzakta meydana gelen yerel olayların 

dünya çapındaki uzak yerleri birbirine bağlayan sosyal iliĢkile-

rin yoğunlaĢması olarak tanımlamıĢtır. KüreselleĢme her Ģey-
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den önce ekonomik temelli bir sürecin kültürel yüzüdür 

(2004: 81). KüreselleĢme kapitalizmin yerküreselleĢmesi ola-

rak da tanımlanmıĢtır (Sarıbay, 2004: 2). 

KüreselleĢme, tek yönlü bir süreç değil, görüntülerin, bil-

ginin ve etkilerin iki yönlü akımıdır. Küresel göç, medya ile 

telekomünikasyon, kültürel etkilerin yayılmasına katkıda bu-

lunmaktadır. KüreselleĢme siyasal, ekonomik, kültürel ve 

sosyal etkenlerin biraya gelmesiyle ortaya çıkmıĢtır. Küresel-

leĢme her Ģeyden önce, insanlar arasındaki etkileĢimin hızını 

ve kapsamını artıran bilgi ve iletiĢim teknolojileri tarafından 

yönlendirilir. Küresel iletiĢimdeki patlama, teknoloji ile dün-

yanın telekomünikasyon altyapısındaki bir dizi önemli ilerle-

me tarafından kolaylaĢtırılmıĢtır. Telefonlar, sayısal, uydu ve 

kablolu televizyon, elektronik posta ve internet gibi teknolojik 

geliĢmeler zamanın ve mekânın yakınlaĢmasını sağlamıĢtır. 

Enformasyon teknolojisi zaman ve mekân ayrımını silmiĢtir. 

Uzak yerlerdeki insanlar ve olaylar hakkındaki bilgi akıĢını da 

kolaylaĢtırmıĢtır (Giddens, 2012: 84,95). 

Artan küreselleĢmeye birkaç etken katkıda bulunmuĢtur. 

Ġlk olarak, Soğuk SavaĢın bitiĢi, Sovyet-tipi komünizmin çökü-

Ģü ve uluslararası ve bölgesel yönetim biçimlerinin geliĢmesi 

dünyadaki ülkeleri birbirine yakınlaĢtırmıĢtır. Ġkincisi, bilgi 

teknolojisindeki yayılma, dünya çapında bilgi akıĢını kolaylaĢ-

tırmıĢ ve insanları daha küresel bir bakıĢ açısı benimsemeye 

yöneltmiĢtir. Üçüncüsü, dünyayı saran ve ekonomik piyasalan 

birbirine bağlayan üretim ve tüketim ağları oluĢturan ulusaĢırı 

Ģirketlerin büyüklükleri ve etkileri artmıĢtır (Giddens, 2012: 

103). 
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Günümüz insanı değerlerini görüĢlerini, kanılarını en baĢ-

ta televizyon ve internet olmak üzere mikro elektronik temelli 

enformasyon ve iletiĢim teknolojileri aracılığıyla edinyor ve 

davranıĢını bunlara bakarak ayarlıyor. Global toplum, insan 

iliĢkilerinin iletiĢim temelinde enformasyon ve iletiĢim tekno-

lojileri gibi kalın millerle düğümleri atılmıĢ, esas itibariyle bir 

ağ toplumudur. Esnek ve uyarlanma kapasitesine ve program-

lanmıĢ yapılara tabi mali piyasaların ve iĢlemlerin, örgütlen-

melerin, global/ yerel düzeydeki kültürel faaliyetlerin elektro-

nik iletiĢimle yapıldığı; kuramsal kararlardan, toplumsal hare-

ketlerden internet aracılığıyla haberdar olduğumuz ve bunlarla 

temasa geçme olanağını gene aynı vasıtayla bize sağlayan bir 

toplum. Böyle bir toplumun kalbi kapitalist ekonomidir (Sarı-

bay, 2004: 3). 

4. Yerel Basının Sorunları 

Yerel basının sorunları, tüm yayınlarda benzer Ģekilde, 

ekonomik yetersizlik, ilgi yetersizliği, Ġstanbul gazetelerinin 

bölge sayfaları, aksaklıklar, naylon kadrolar, yetersiz altyapı, 

resmi ilan pastası, eski makine parkı, teknoloji yetersizliği ve 

profesyonel kadro eksikliği olmak üzere 9 baĢlık altında top-

lanmıĢtır (Girgin, 2001: 174,180). 

Yerel gazete ve dergiler daha çok yöredeki matbaacılar ta-

rafından çıkarılmaya baĢlanmıĢtır. Bunların dıĢında, gazetecili-

ği belli bir süre yapmıĢ kiĢiler de gazete veya dergi yayınlamıĢ-

lardır. Kaliteli ve okur odaklı gazete yayınlanması önündeki en 

büyük engel yeterli sermaye birikimine sahip olmayan bu ya-

pıdır. Bu gazetelerin büyük çoğunluğu, gazeteciliğin temel 

iĢlevlerini yerine getirmek yerine Basın Ġlan Kurumu ilanların-

dan pay almak için çıkarılmaktadırlar. Bu amaçla yayınlanan 

gazetelerin künyelerinde/ kadrolarında, çoğunlukla profesyo-

nel gazeteciler yerine sahiplerinin akrabaları, tanıdıkları, gü-
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nümüzde de stajyer olarak görsterilen ĠletiĢim Fakültesi öğ-

rencileri yer almaktadır. 

Yerel gazetelerin en büyük sorunu, baĢka sorunlar sayılsa 

da, okur yetersizliğidir. Buda diğer sorunların ortaya çıkması-

na neden olmakta, yerel basının kendisinden beklenen görevi 

tam olarak yapmasına engel olmaktadır. 

Yerel basının teknolojik olarak geliĢmiĢ olduğu, iletiĢim 

fakültesi mezunlarının yoğun olarak çalıĢmaya (eğitilmiĢ iĢ 

gücü anlamında) baĢladığı Konya‟da dahi yeterli okur yoktur. 

Sadece BĠK‟den resmi ilan almak için yayınlanan naylon gaze-

teleri gözardı etsek dahi toplam satıĢ rakamları bir gazeteyi 

dahi yaĢatabilmek için yetersizdir. Yetersiz okur beraberinde 

ekonomik sıkıntıları da getirmektedir. Bunu ortadan kaldır-

mak için de çoğunlukla devlet desteği istenmektedir. Ġlk dö-

nemlerde belki bu beklenilmesi gereken ve de yapılması elzem 

olan bir durumdu. Ancak Tütengil‟in de haklı olarak yazdığı 

gibi, sadece resmi ilana dayanarak, gazetecilik dıĢı sebeplerle, 

baĢka bir deyiĢle okuyucu desteği olmadan yaĢamağa çalıĢmak 

boĢunadır 1968: 154). 

 Sorunların çözümü için önerilen devlet desteği sağlanma-

sı, yüz yılı aĢan bir geçmiĢe sahip günümüz yerel basınının 

ekonomik sorunlarının çözümü için en son düĢünülmesi ge-

reken bir yöntem olmalıdır. Çünkü bu yöntem hiçbir yayıncı-

lık geçmiĢi ve bilgisi olmayan kiĢileri devlet desteği alabilmek 

amacıyla bir gazete çıkarmaya teĢvik etmekte, çok sayıda nite-

liksiz gazete yayınlanmasına neden olmaktadır. Bu tip gazete 

sahipleri, nitelikli eleman çalıĢtırarak, gazetenin içeriğini zen-

ginleĢtirmek gibi kaliteyi artırmaya yönelik çaba içine girmek 

yerine eĢ dost, hısım akrabayı gazetede çalıĢır göstererek ka-

zançlarını artırmayı hedeflemektedirler. Gazetelerin içeriği 

günümüzde birbirlerine benzemekte, ajans haberleri ile inter-
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netten sağlanan bilgilerle sınırlı kalmaktadır. BĠK‟in kaliteyi 

artırmak için getirdiği Ģartlardan, kendi çalıĢanları tarafından 

üretilmiĢ haber zorunluluğunu, daha önce yapılmıĢ haberlere 

gazetecilik tabiriyle takla attırarak, yeniden üretme yoluyla, 

köĢe yazarı zorunluluğunu da yazmayı seven farklı meslek 

gruplarından kiĢilere yazı yazdırarak aĢmaya çalıĢmaktadırlar. 

Amacı BĠK ilanlarından pay almak olan, yeterli sermaye bi-

rikimine, gazetecilik bilgi ve geçmiĢine sahip olmayan kiĢilerce 

yayınlanan bu gazetelerden kaliteli, gazeteciliğin temel ilkeri-

ne4 uygun yayıncılık yapmalarını, okur odaklı gazete çıkarma-

larını ve nihayetinde de demokrasinin geliĢimine katkı sağla-

malarını beklemek pek mümkün görünmemektedir. 

Sorunlar tartıĢıldığında herkes devletin destek vermesi ge-

rektiği üzerinde dururken BĠK ilanlarını almak için yayınlanan 

ve okur sayısını artırmak gibi kaygısı olmayan naylon gazetele-

re iliĢkin sorunun nasıl çözüleceği üzerine fazlaca kafa yorul-

mamaktadır. 

Okur sorununu çözmeden diğer sorunların çözümü ile uğ-

raĢmak yerel basını reklam verenlerin istemlerine mahkûm 

etmektedir. Okur sayısının yetersiz hatta bazıları için yok de-

nilecek seviyede olması, içeriğini ve yayın politikasını beğen-

meyen bir okur kitlesinin olmaması, yerel basının tamamen 

reklam verenlerin kontrolünde bir yayın politikası izlemesine 

neden olmaktadır. “Parayı veren düdüğü çalar” atasözünü 

doğrular bir Ģekilde sahiplerinin yerel basını, sermayedarlar ile 

yerel iktidarların görüĢlerine yer veren bir yapıya büründür-

mesine neden olmaktadır.  

                                                                                 
4 Türkiye Gazeteciler Cemiyeti ile Basın Etik Kurulu tarafından yayınlanan 
ilkelere https://www.tgc.org.tr/bildirgeler/turkiye-gazetecilik-hak-ve-
sorumluluk-bildirgesi.html ve 
 http://medyaetikkurulu.org/wordpress/index.php/gazetecilik-meslek-
ilkeleri/ adreslerinden ulaĢılabilir. 
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Gazeteleri günümüzdeki yaygın bakıĢ açısına göre, sadece 

ekonomik olarak satılmak üzere üretilen bir meta olarak gör-

düğümüzde doğal olarak ya okurlar ya da reklam verenler 

alacaklardır. Okurlar satın alırsa, gazeteler onların istemlerine 

ve beklentilerine cevap verecek, aksi takdirde reklam verenle-

rin özellikle de yerel basın için önemli bir ilan veren konu-

munda olan yerel iktidarların. Yerel basın çoğunlukla da ka-

muoyunun çıkarları yerine kaybetmemek için reklam verenle-

rin çıkarlarını ön planda tutmaktadır. Zaten okurlarda, alma-

dıkları gazetelerin neler yazdığıyla fazlaca ilgilenmemektedir-

ler. 

Okurun bilgi edinme hakkı, kendisinin böyle bir hakkı oldu-

ğunu bilmeyen, bilse bile çokta önemsemeyen okurları göz 

önüne getirdiğimizde kâğıt üzerinde kalan bir hak Ģeklini al-

mıĢtır. Bilgi edinme hakkı varsa, okurların kendi haklarına 

saygı göstermeleri için en azından bir gazete almaları, nüfusu 

milyonları bulan Ģehirlerde gazete satıĢlarının en azından 10 

binlere ulaĢması gerekirdi. Hele ki gazeteyi de iĢletme olarak 

gören ve ana amacını kar elde etmek olarak tanımlayan pat-

ronların egemen olduğu ortamda. Okur sorununu çözmeden 

yerel gazetelerin demokrasiye katkı sağlamaları da pek müm-

kün olmayacaktır. 

Çözüm Yerine 

Öncelikli olarak, teslim olmadan, kendi için biçilen sonu 

kabul etmemek, daha fazla kiĢiye ulaĢıp okunur bir ürün hali-

ne gelmeyi sağlayabilecek yeni bir çaba içine girilmelidir.  

Televizyon ve internet üzerinden habere anlık ulaĢmanın 

mümkün olduğu bir çağda sadece ve/ veya ağırlıklı olarak 

haber vererek yeni okur elde etmek pek mümkün görünme-

mektedir. Sayfalarında haberin ardındaki bilinmeyenlere, per-

de arkasındaki, kamuoyunun merak ettiği gerçeklere yer vere-
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cek yerel basın yeni okurlar elde edebilecek, yaĢama Ģansını 

artırabilecektir. 

Ayrıca okurların ilgisini çekebilmek, onların gazeteyi sü-

rekli takip eden bireyler olabilmeleri için geçmiĢte olduğu gibi 

sayfalarını edebi eserlere açmaları da bir çözüm olabilecektir. 

80 öncesi gazetelerde yayınlanan dizi yazıların, hikâyelerin, 

çizgi romanların okur üzerindeki etkisi o günleri yaĢayanlar 

tarafından çok iyi bilinmektedir. Her ne kadar gazetecilikle 

edebiyatın iç içe geçmesi, gazetenin temel iĢlevinin haber ol-

duğunu düĢünenlerce eleĢtirilse de, haberi televizyon, internet 

gibi hızla veren kuruluĢlardan elde eden insanlara ulaĢabilmek 

için bu önemli bir seçenek olabilecektir. Tüm eseri birden 

sunmak yerine her gün belirli bir bölümünü ulaĢtırarak onu 

basının sadık bir tüketicisi haline getirebilecektir. 

Tanpınar (1988:250-251), diğer ülkelerde gazetenin, dü-

Ģüncenin daha geniĢ biçimde topluma yayılması için seçilen 

hareket sahalarından biri olduğunu ve arkasında bütün cemi-

yet müesseseleri ve bir düĢünce dünyası olduğunu vurgulaya-

rak basının bizdeki kitlelere okuma alıĢkanlığı vermedeki rolü 

üzerine Ģunları yazmıĢtır:  

“Bizde ise bütün işaretler oradan gelir. Kalabalık onun etrafında 

kurulur. Okumayı o yazar. Mekteplerin uzak bir gelecek için hazırla-

dığı ocağı o tutuşturur… İlk tahsili gazete tamamlar. Kitleye okuma 

zevkini o aşılar… Gazete yalnız bir efkârı umumiye ve umuma mah-

sus yazı dili vücuda getirmekle kalmaz, ayrıca yeni nevilerin girmesine 

ve yayılmasına yardım ederek yeni edebiyatın kurulmasını sağlar. 

Dilimizde tiyatro, tercüme ve telif ilk numunelerini gazete vasıtasıyla 

verir. Roman nev‟inin ilk numunelerini o tanıtır… Bunların yanı 

başında makale, tenkit ve deneme gibi az çok gazetenin bünyesine 

dâhil nev‟iler girer. Makale ile politika ve hayat meseleleri, tenkit ve 

deneme ile edebiyat ve fikir meseleleri günün hadisesi olmaya başlar. 



114 ■ ĠLETĠġĠMDE GÜNCEL ÇALIġMALAR-2 

 

Böylece toplumun düşünce sahası genişler.” 

Ġlk dönemlerde gazetelerde edebi eserlerin yer alması kad-

ronun büyük çoğunluğunun kültür ve düĢün adamları tarafın-

dan oluĢturulması nedeniyle açıklanabilir. Daha sonraları bu 

durumun değiĢmesi gerekli olarak görülmüĢ, gazetelerin edebi 

ve düĢün eserleri yerine habere daha çok yer vermesi gerektiği 

savunulmuĢtur. Ceyhun (1985:34-35), Sedat Simavi‟nin Hür-

riyet gazetesiyle birlikte baĢlattığı habere ve fotoğrafa ağırlık 

veren durumu, Aziz Nesin‟e de atıf yaparak gazetecilikle ede-

biyatçılığın ayrılmasını gazetecilik mesleğinin bağımsızlaĢtı-

rılması hatta kurulması olarak nitelendirmiĢtir (Ceyhun, 

1985). Bu görüĢ görüntülü medya organlarının olmadığı, ha-

bere sadece gazeteler üzerinden ulaĢılabilen dönemler için 

geçerli olabilir. Ancak günümüz insanı habere en kısa yoldan 

ulaĢmayı istemektedir. Hatta habere ulaĢmada bayiden alacağı 

gazete yerine elinin altında olan cep telefonlarını kulanmakta-

dır. 

Teknolojik geliĢmeler insana hayatı kolaĢtırmamakta, on-

ları iyi birer tüketici haline getirmektedir. Üst düzey donanım-

lara sahip yeni ürünler geçmiĢte hayal bile edilemeyecek 

imkânları tüketicilere sağlamaktadırlar. Ancak bunlar, zamanı 

geçti diye son verilmeye çalıĢılan gazetelerin yanında yüksek 

maliyetleri ile dikkat çekiyorlar. Bu sadece elde etme maliye-

tiyle de sınırlı değil. Donanım ve model değiĢikliği gibi neden-

lerle, eldeki cihazlar sağlam olsalar dahi kullanılamaz hale 

gelmekte, tüketicinin yeni bir cihaza gereksinim duymasına 

neden olmaktadırlar. Tek sıkıntı elde etme maliyeti düĢük 

ürünü yani gazeteyi okura ulaĢtırabilmektir. 

KüreselleĢme sonrasında meydana gelen teknolojik geliĢ-

meler internet gazetelerine veya gazetelerin internet üzerinden 

yapacakları yayınlara, daha geniĢ bir coğrafyaya ulaĢma, etkili 
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olma, yaygınlaĢma hatta küreselleĢme, bunu da büyük bir 

sermayeye sahip olmadan yapabilme olanağı vermiĢtir. Bu 

durum yerel basının okura/ okurun yerel basına ulaĢmasında-

ki zaman ve mekâna bağlı zorlukları ortadan kaldırmaktadır. 

Güçlü sermaye birikimine sahip küresel medya karĢısında 

yerel basının bir Ģey yapamayacağı ilk baĢta akılcı gelebilir. Ġki 

yönlü bir süreç olan iletiĢim yerel medyaya uzak yörelerdeki 

hemĢerilerine ulaĢabilme Ģansını vermektedir. Çok büyük kar 

ve etkinlik beklemeyen yerel medya sayfalarında/ ekranlarında 

yöresel haberlerle, kültürel değerlere yer vermekte, bunların 

yerellikten çıkarak küresel düzeyde izleyiciye ulaĢmasını sağ-

lamaktadır. Duygusal olarak bağlı oldukları yörelerdeki geliĢ-

meleri insanlar uzak diyarlardan takip edebilmekte, yaĢadıkları 

yörelerin medyasının kendileri üzerindeki olumsuz saydıkları 

etkilerini bir ölçüde azaltabilmektedirler. Bu durum yerel 

medyaya yeni bir açılım getirmektedir. 

Ayrıca teknolojik geliĢmeler amatör birer muhabir olarak 

adlandırabileceğimiz kiĢiler tarafından üretilmiĢ malzemelere 

(fotoğraf, görüntü gibi), gazetelerin internet sayfalarında sade-

ce fotoğrafa değil görüntüye de yer verme Ģansı vermektedir. 

Bu durum aynı zamanda pahalı bir ürün olan haberi daha ucu-

za mal etmeye neden olmakta, habere ulaĢımı kolaylaĢtırmak-

tadır. 

Yerel medya verilen haberlerin doğruluğunun sıkı bir de-

netimden geçirildiği ve olayların derinlemesine incelendiği 

hususunda garanti verebilmeli, bunu sağlayabilmek için de 

sayfalarında profesyonel araĢtırmacı gazeteciliğin ürünlerine 

yer vermelidir. Bu Ģekilde, okurlar/ izleyiciler internette hızla 

çoğalan ve haberlerinin doğruluğu üzerinde Ģüpheler olan 

haber kaynaklarından kendisini ayıracaktır. 
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Toplum adına denetim görevi yapan medyanın da denet-

lenmesi gerekir. Bunu da en iyi yapabilecek okurdur. Gazetele-

rin satıĢ rakamlarının/ takip oranlarının vazgeçilemeyecek bir 

büyüklükte olması yayıncıların okurun beklentilerine uygun 

yayın yapmalarına neden olacaktır. Gazetelerin yaĢamaları için 

gereksinim duydukları geliri doğrudan veya dolaylı olarak 

okurdan elde etmeleri, onların ekonomik bağımsızlıklarını 

elde etmelerini de sağlayabilecektir. Sadece kamu desteklerine 

ve kuruluĢlardan reklam yoluyla gelecek mali kaynaklara da-

yanmak yanında okurlarının abonelik, satın alma gibi destek-

lerini arkasında hissedecek yerel basın da toplumun beklenti-

lerine cevap verebilecek, demokrasinin tabana yayılmasında ve 

geliĢmesinde önemli rol oynayabilecektir.  

Demokrasi vatandaĢların aktif katılımını gerektirir. Vatan-

daĢlar, doğru bilgiye ulaĢması için denetlenebilir olan, kendisi 

için doğruları yazan/ söyleyen/ ileten kuruluĢlara desteğini 

esirgememelidir. Bu bilince sahip okur/ izleyici/ takipçiyi ya-

ratabilme yolunda medyada çaba içine girmelidir. Yerel basın 

öncelikle olarak resmi ilanlar ve yerel iktidarlar tarafından 

desteklenmenin yanında ve hatta daha önemli bir Ģekilde 

okurlarını/ izleyicilerini yanı baĢında bulmalıdır. Bilme ve 

öğrenme ciddi bir iĢ olduğuna göre bu tür bir faaliyetin ciddiye 

alınması ve örgütlü bir biçimde geliĢtirilmesi gerekmektedir 

(Sarıbay, 2004:57). Devlet illaki destekleyecekse, reklam ak-

tarmak yerine doğru belirlenmiĢ satıĢ rakamlarına göre bir 

sıralama yapmalı, ön sıralardaki gazetelere (yörede yayınlanan 

gazetelere göre belirlenecek sayısı da gazeteye) sigorta ve vergi 

kolaylıkları yoluyla nakdi destek sağlamalıdır. Ayrıca BĠK yo-

luyla yapılan ilan desteği de üç yıl yayın yapma zorunluluğu 

yerine son üç yıllık satıĢ rakamları ortalamasında ilk üçe giren 

yayın kuruluĢlarına verilmelidir. Bunu yaparak, destek isteyen 
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gazetelerin daha fazla okura ulaĢma yolunda çaba içine girme-

leri sağlanabilecek, bu alanda gerçek manada emek sarf eden 

kiĢi ve gruplar desteklenmiĢ olacaktır. 

Sonuç Yerine 

Yeni ve daha fazla okura ulaĢmak için sayfa tasarımından, 

içeriğe kadar bir dizi çaba göstermemesinin de katkısıyla iste-

nilen satıĢ rakamlarına ulaĢamayan yerel basına okurlardan da 

yeterli destek gelmemektedir. Zaten okuma alıĢkanlığının çok 

düĢtüğünün konuĢulduğu bir ortamda, geleneksel (televizyon 

ve radyo) ve yeni medyadan haberi zahmetsizce görüntülü 

olarak alan kamuoyunun bir de üzerine para vererek gazete 

almasını beklemek hayal olsa gerek.  

Ayrıca, okurla buluĢamayan yerel basının yerel demokratik 

geliĢmeye de katkı vermesi beklenmelidir. Okurlarla buluĢa-

bilmesi için de sayfalarını ajans haberleriyle doldurmak yerine 

kamuoyunun sorunlarına duyarlı, onlarla bütünleĢebilecek 

haberlerle oluĢturdukları zaman Ģu an için hayal olan okur/ 

takipçi sayılarına ulaĢabilecekleri beklenebilir.  

Burada gazeteciliğin ilk yıllarında basında yaygın olarak 

var olan ve okuma alıĢkanlığının kiĢilerde geliĢmesine önemli 

katkı sağladığı düĢünülen edebi eserlerin gazete sayfalarına 

geri dönüĢü de önerilebilir. 

Yerel basın bugün teknolojik geliĢmelerin sağladığı ola-

nakları iyi değerlendirebilirse okur sorununu da çözebilme 

Ģansına sahip olabilecektir. Ama görünen, okurlarla güçlen-

mek yerine ilan ve reklamlarla bir güç sağlanması tercih edili-

yor. Buda yerel basının uzun vadede kendi kendini yok etme-

sine neden oluyor. Yani yerel basın uyguladığı yöntemlerle, 

sorunlarına çözüm olarak sunduğu önerilerle intihar ediyor.  
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MAGAZĠN HABERCĠLĠĞĠ: SOSYAL MEDYA 

PAYLAġIMLARININ HABERLEġTĠRĠLMESĠ 

Bünyamin UZUN1 

Enes BALOĞLU2 

GiriĢ 

ĠletiĢim teknolojilerinin geliĢmesiyle birlikte birçok mes-

lek grubunun etkilendiği gibi gazetecilik alanı da etkilenerek 

değiĢim ve dönüĢüm yaĢamaktadır. Bu anlamda magazin ha-

berciliği de değiĢim ve dönüĢüm sürecindedir. Ana akım med-

ya karĢısında alternatif olma özelliği gösteren sosyal medya 

ağları profesyonel gazeteciler için de alternatif haber kaynağı 

olarak karĢımıza çıkmaktadır. GeçmiĢte ünlü isimlerin evleri-

nin önünde ya da gittikleri mekânların kapısında bekleyen 

gazeteciler günümüzde sosyal medya ağlarını aktif olarak takip 

ederek kendilerine yeni haber kaynakları sağlamaktadır.  

Magazin sözcüğünün etimolojik olarak Arapçaya dayandı-

ğı bilinmektedir. “Arapça „mahazin‟ yani „mahzen‟in çoğulu, 

içinde eĢya depolanan yer anlamına geliyor (dolayısıyla „hazi-

ne‟ ile aynı kökten).” Magazin sözcüğü günümüzün Ġspanya 

topraklarında yaĢamıĢ olan Endülüs Emevileri aracılığıyla 

Fransızcaya geçmiĢtir. Magazin sözcüğü Fransızcada zaman 

içerisinde dönüĢerek „dükkân‟ anlamını kazanmıĢtır. Birçok 

emtianın satıldığı yer olan dükkân Türkçedeki „mağaza‟ söz-

cüğüyle de aynı kökü paylaĢmaktadır. Bu anlamda magazin 

haberciliğinin öne çıkan en belirgin özelliği de bireyleri günde-

1 Anadolu Üniversitesi SBE Basın ve Yayın ABD TÜBĠTAK ve YÖK 100/2000 
Bursiyeri Doktora Öğrencisi, uzunbnyamin17@gmail.com 
2 ArĢ. Gör., Yozgat Bozok Üniversitesi ĠletiĢim Fakültesi Gazetecilik Bölümü. 
enes.baloglu@bozok.edu.tr 
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lik hayatın yoğunluğundan ve stresinden uzaklaĢtırılmasıyla 

birlikte haber içeriklerinin eğlence metasına dönüĢtürülerek 

satıĢa sunulmasıdır. Böylelikle „magazin‟ kavramının „satıĢa‟ 

iliĢkin çağrıĢımlarının temeli de anlaĢılmaktadır (Belge, 1997, 

s. 373-374).  Bireylerin gündelik hayatın gerçeklerinden ma-

gazin haberleri aracılığıyla uzaklaĢtırılması noktasında Ayhan 

ve Demir (2020)‟in yaptıkları çalıĢmada bir kez daha ortaya 

çıkmıĢtır. AraĢtırmacılar 11 Nisan-11 Mayıs tarihleri arasında 

analiz ettikleri 1607 magazin haberinden yalnızca 143 tanesi-

nin Covid-19 ile ilgili olduğunu bulgulamıĢtır. Bu sonuca göre 

de okuyucuyu magazin haberleri aracılığıyla toplumsal gerçek-

likten uzaklaĢtırılmaktadır.  

Magazin haberlerinde okuyucunun dikkatini çekmek adına 

farklı boyutlarda renkli fotoğrafların ve yazılarda farklı renkle-

rin ve büyük puntoların kullanılması nedeniyle „boyalı basın‟ 

Ģeklinde de adlandırılmaktadır (Yüksel ve Gürcan, 2001, s.8). 

ĠletiĢim bilimci Oya Tokgöz (2012, s. 78; 415; 417)‟e göre 

„Trivial Journalism‟  Ģeklinde önemsiz konularla uğraĢan bir 

gazetecilik türü olan magazin gazeteciliği „Sarı Gazetecilik‟ ve 

„TabloidleĢme‟ olarak da adlandırılmaktadır.  

Magazin haberciliğinin temelinde eğlence olgusu bulun-

maktadır. Hazırlanan haberlerde bol fotoğraf ve büyük punto-

larla atılan baĢlıklar dikkat çekmektedir. Eğlence üzerine ha-

zırlanan haber metinleri okuyucusunu yormayan ve her ke-

simden bireye seslenebilen içeriklerden oluĢmaktadır. Haber 

dilinde ise olabildiğine sade, kısa ve muhabirin kiĢisel yoru-

munu da haber metnine dâhil etmesi dikkat çekmektedir. Yine 

haber metni içerisinde sıfat kullanımına sık sık yer verilmesi 

magazin haberciliğinde dikkat çeken bir diğer noktadır. Örnek 

verilecek olursa „Ünlü Sanatçı‟, „Güzel Model‟, „YakıĢıklı Fut-

bolcu‟ ve „Genç ĠĢadamı‟ tarzında kullanımlara bilhassa haber 
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GiriĢlerinde oldukça sık rastlanılmaktadır. Haberde kaynak 

noktasında ise güzellik uzmanları, sağlık uzmanları (özellikle 

diyetisyenler ve estetik uzmanları) ve modacılar karĢımıza 

çıkmaktadır. Haber konuları olarak tanınmıĢ simaların aĢk 

hayatları, kiĢisel eĢyaları (takı, çanta vb.), evcil hayvanları, 

moda ve dedikoduların ön planda olduğu görülmektedir.  

1. Dünyada Magazin Haberciliği 

Ġlk magazin haberleri 17. yüzyılda Fransa‟da basılan gaze-

telerle birlikte karĢımıza çıkmaktadır. Paris‟te 1672 yılında 

taĢradan Ģehre yerleĢen bir kadına yazılan dedikodu mektupla-

rından esinlenen “Le Mercure Calont” en eski örneklerdendir 

(Davis, 1988: 5-8 akt. Soygüder, 2003, s. 79). 1731 yılında 

Edward Cave tarafından yayımlanan Gentlemen‟s Magazine 

(Beylerin Magazini), magazinin yaygın bilinen anlamıyla ilk 

kez Ġngiltere‟de söz konusu yayın ile kullanıldığı görülmekte-

dir. 1833 yılında Fransa‟da yayına baĢlayan Le Magazin Pitto-

resque ise magazin alanındaki yayıncılığın ikinci örneği olarak 

karĢımıza çıkmaktadır (Belge, 1997, s. 373). 1739 yılından 

günümüze kadar yayınlarını belirli aralıklarla devam ettiren 

The Scots Magazine ve 1734 yılından itibaren yayımlanmaya 

baĢlayan Lloyd‟s List tarihin ilk magazin dergileri arasında 

gösterilmektedir (ġentürk, 2010, s. 177). 

Kadın magazin dergileri ise John Dunton tarafından 1863 

yılında „The Ladies Mercury‟ isimli dergiyle baĢladığı bilin-

mektedir. Sevgilisi tarafından terk edilen kadınlara tavsiyeler-

de bulunmayı amaçlayan dergi, “bayanlar sorularını Are Mary 

yolundaki Latin Kahve Evi‟ne yollayabilirler” Ģeklinde bir ilan 

verir. Ġlanın ardından kadınlar aĢk, moda, giyim, cinsellik gibi 

konularda sorular yollamaya baĢlar. O dönemde en çok soru 

gelen alan zina ve evlilik öncesi seks ile ilgilidir. Yine bu iki 
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konu magazinde en çok tartıĢılan konuların liste baĢıdır (Soy-

güder, 2003, s. 79). 

Magazin dergileri çeĢitli toplumsal ve bireysel yaĢam alan-

larına yönelerek hazırladıkları içerikleri kendilerine özgü bi-

çimde sunar. ġöyle ki bireysel ve toplumsal gerçekliğin var 

olan algısı, görsel düzeyde ve haber metinlerinde estetize edi-

lerek gerçekleĢme biçimi ve hayat tarzı olarak sunulur. Bu 

anlamda popüler magazin dergilerinin daha çok „lifestyle/ 

hayat tarzı‟ Ģeklinde adlandırılması gerçeğin aslından çok ger-

çekleĢme tarzını vurgulayan ve idealize edilen, magazin kültü-

rünü yansıtmaktadır. Gündelik gerçekliğin estetikleĢtirilmesi 

ve stilize edilerek toplumsal algıya sunulması amacıyla Ameri-

ka‟da 1883 yılında çıkarılan magazin dergisi Life yayın hayatı-

na baĢlamıĢtır. Dergi toplumun genel ilgi alanlarına yönelerek 

bol resimli ve güldürücü fıkralara yer verilen içeriği ile yukarı-

daki tespitleri pekiĢtirmektedir (ġentürk, 2010, s. 177). Böyle-

likle bireye nasıl olması gerektiği idealize edilerek sunulmak-

tadır. Bir yandan merak duygusunu gidermeye çalıĢan birey 

diğer yandan da kendi hayatını stilize etmektedir.  

Birinci Dünya SavaĢından sonra sansasyonel gazeteciliğin 

zirve noktasına ulaĢtığını söylemek mümkündür.  1919 yılın-

dan itibaren Avrupa ve ABD‟de sansasyon dolu, çıplak kadın 

fotoğrafları ve cinayet haberlerinin gazete sayfalarını doldur-

duğu bilinmektedir (Tokgöz, 2012, s. 415). Fransa‟da sansas-

yonel basının temsilcileri olan; Le Petit Parisien, Le Petit Jour-

nal, Le Matin, Le Journal ve L‟echode Paris gibi gazetelerde 

keskin açılardan ve fazla gerginlik oluĢturacak her konudan 

uzak duruluyordu. Ġngiltere‟de ise Daily Mail, iĢlenen konu-

larda çeĢitlilik getirerek kadınlara yönelik hazırlanan köĢeler, 

tahmin yarıĢmaları vb. farklılıklar göstererek tirajını bir milyo-

na ulaĢtırdığı bilinmektedir  (Jeanneney, 2009, s. 106; 110).  
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2. Türkiye’de Magazin Basınının Tarihsel GeliĢimi 

Ülkemizde 1908 yılında Faik Sabri Duran ile Ubeydullah 

Esat tarafından çıkarılan Resimli Kitap adlı dergi magazin 

türünde yayımlanan ilk dergi olarak karĢımıza çıkmaktadır. 

Ġkinci örnek ise 1909 yılında çıkan ġehbal isimli dergidir. Der-

ginin yazar kadrosunda Hüseyin Sadettin, Faik Ali, Hıfzı Tev-

fik Gönensay ve Halit Ziya UĢaklıgil bulunur (Topuz, 2015, s. 

389). 30 Ekim 1918 ve 1 Temmuz 1919 tarihleri arasında 

yalnızca 59 sayı yayımlanabilen „Diken‟, ayrıca birer sayı ya-

yımlanan „Hanım‟, „Ġnci‟ ve „Yeni Ġnci‟ isimli kadın magazin 

dergileri ön plana çıkmaktadır (Kabacalı, 2000, s. 151). 

1919-1923 yılları arasında Sedat Simavi tarafından yayım-

lanan Ġnci/Yeni Ġnci dergisi, magazin dergiciliğinde Osman-

lı‟dan Cumhuriyet‟e geçiĢ sürecinde köprü vazifesi gören bir 

dergidir (Kaya, 2014, s.73). Cumhuriyet‟in ilanından sonra ise 

BatılılaĢmayı yaygınlaĢtırmak adına gündelik yaĢamın sıradan-

lığının dıĢına çıkılarak farklı ve renkli olayların yanı sıra top-

lumun büyük bir kesiminin takdir ettiği kiĢilerin özel yaĢamla-

rının konu edildiği görülmektedir (Büyükbaykal ve Büyükbay-

kal, 2007, s. 53). 1923 ve 1928 arası magazin alanında yayıncı-

lığın arttığı bilinmektedir. Ev Hocası, Firuze, Asarı Nisvan, 

Kadın Yolu ve ÇalıkuĢu gibi dergiler, Cumhuriyet dönemi 

magazinsel kadın dergilerinin ilk ve önemli örnekleri arasında 

gösterilmektedir. Söz konusu dönemde 1925 yılı magazin 

basını için önemli bir yıldır. Çünkü 1925 yılından itibaren 

iktidarın basın üzerindeki denetimini artırması, getirilen ya-

saklar, gazete ve matbaa konusunda izin alma zorunluluğu 

gibi ağır Ģartlar, basının ilgi alanının magazine doğru kayma-

sında etkili olmuĢtur. Resimli Ay, Resimli Hafta, Gelincik, 

Yeni Kitap, Yıldız, Haftalık Mecmua, ArkadaĢ ve Resimli Dün-

ya gibi dergiler, Cumhuriyetin ilk yıllarında Osmanlı alfabesiy-
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le çıkan magazin dergileri arasındadır (Kaya, 2014, s.73-74). 

Cumhuriyet‟in ilanı sonrası 1928 yılında Latin alfabesiyle yazı-

lıp yayımlanan ilk magazin dergisi ise „UyanıĢ‟ dergisidir 

(Onan, 2017, s.46). Bu derginin ardından 1930 yılında birkaç 

sayı yayımlanan Bravo, 1931 yılında yine birkaç sayı yayımla-

nan Allo Allo ve Aile Dostu dergileri baĢarılı olamayarak yayın 

hayatlarına son vermiĢlerdir. Yalnızca 1929 yılında yayın haya-

tına baĢlayan Yeni Muhit ve 1928 yılında Resimli UyanıĢ adını 

alan Servet-i Fünûn, bu dönemde baĢarılı sayılabilecek maga-

zin dergisi örnekleri arasındadır. Magazin dergiciliğinin can-

lanması ve örneklerin çoğalması, 1933‟de Sedat Simavi‟nin 

Yedigün dergisini çıkarmasının ardından hız kazanmıĢtır. 

Cumhuriyet Kadını, Salon, Hafta, Yarım Ay, Ayda Bir, Resimli 

Ay, Yeni Hayat, Gündüz, Foto Magazin, Holivut Ġstanbul Ma-

gazin ve Foto Magazin gibi birçok magazin dergisi yayın haya-

tına baĢlamıĢtır. 1930 sonrası çıkan magazin dergilerindeki 

görsel zenginlik fazla olduğu için dergilere olan ilgi de daha 

fazladır. Bunu sağlayan teknolojik geliĢmeler ve maddi 

imkânlardaki iyileĢmedir. Dergi içeriklerinde özellikle kültür-

sanat haberleri oldukça fazla yer almaya baĢlamıĢtır. Kadın, 

magazin basınında hem hedef kitle hem de ana unsur olarak 

görülmektedir. Bu yüzden de iĢlenen konular özellikle kadın-

lara yönelik olmuĢtur. Dergilerde yer alan temalar: “Moda, 

sağlık, güzellik, ev hayatı, dekorasyon, adab-ı muaĢeret, vücut 

bakımı, jimnastik, sinema, müzik, dans, tiyatro, çocuk bakımı, 

kiĢisel bakım, ev kadınlığı, annelik, kadın-erkek iliĢkileri ve 

macera dolu hikâyeler” Ģeklindedir. “Cumhuriyetin ilanından 

1950‟ye kadar olan dönemde magazin dergileri, sosyal ve kül-

türel alanda yapılan inkılâpların önemli destekleyicisi olmuĢ-

lardır.  …Kadının evde üretken ve yeni cumhuriyet neslini 

(gürbüz Türk çocuğu) yetiĢtirmekte yetkin ana olma misyonu, 
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dönemin kadın ve magazin dergilerinin içeriğinde önemli öl-

çüde etkili olmuĢtur” (Kaya, 2014, s.74-76). 

1966 yılında Haldun Simavi sahipliğinde ve Rahmi Turan 

yönetiminde çıkan „Son‟ gazetesi bulvar gazetesinin nitelikle-

rini taĢıyan ilk gazetedir. Renkli ofset baskı teknolojisini kul-

lanan gazete bol ve büyük fotoğraflara yer vererek magazin 

gazeteciliğinin ilk örneklerini vermeye baĢlamıĢtır. Son Gaze-

tesi‟nin 250-300 bin civarlarında tiraj yapmasıyla birlikte Hal-

dun Simavi 1967 yılında da Günaydın gazetesini çıkarmaya 

karar verir. Simavi, gazetesini çıkarırken muhabir ve yazarları-

na,"vapurda, tuvalette, dolmuĢta kısaca her yerde okunabile-

cek bir gazete istiyorum. Ahkâm kesmek yok" diyerek bol 

magazin haberlerinin yer aldığı bulvar gazetesi niteliklerine 

sahip ikinci gazeteyi yayın hayatına sokmuĢtur. 16 Mart 1970 

tarihinde Ġlhan Tunalı‟nın genel yayın yönetmenliğinde daha 

önceleri Hürriyet gazetesinin eki olarak çıkan „Haftasonu‟ baĢlı 

baĢına bir magazin gazetesi olarak yayın hayatına baĢlamıĢtır 

(Soygüder, 2003, s.90- 91).  

1970 ve 1980 dönemi arasında ise magazin basını sanatsal 

etkinliklerle yayınlarını sürdürmüĢtür. Genellikle „pembe ha-

berler‟e yer verilmiĢtir (Büyükbaykal ve Büyükbaykal, 2007, s. 

54). Türkiye‟de yaĢanan askeri darbeler popülerizmi tırman-

dırmıĢtır. Burjuvazi kültürün yükseldiği bu dönemlerde “An-

tik Dekor”,“Gezi”, Vizyon”, “Hey” gibi zengin sınıfa yönelik 

magazin dergileri yayımlanmıĢtır (Soygüder, 2003, s.89). 

1980 askeri darbesi sonrası ise Gezgin‟e (1999, s. 6) göre 

“12 Eylül‟den sonra basının depolitizasyonu bu alanın maga-

zine kaymasına neden olurken, halkın sesini duyurmadığı için 

de halk tabanından ve desteğinden uzak bir kurum olma du-

rumunu gündeme getirmiĢtir.” Basının apolitikleĢmesinin bir 

sonucu olarak haber içeriklerinin de magazinsel boyutunun ön 
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plana çıkarıldığı görülmüĢtür. Türkiye‟de daha önce mahrem 

kabul edilen ve bu nedenle yüksek sesle konuĢulamayan özel 

hayat 1980‟li yıllarla birlikte kamuoyunda alenen tartıĢılabilen 

bir alana dönüĢmüĢtür (Gürbilek, 2007, s. 54).  

1990‟lı yıllardan sonra, medya sahipliğinde sermaye odaklı 

bir değiĢimin yaĢanması yani gazeteci kökenli patronlardan 

holding sahibi kiĢilerin ağırlık kazandığı bir yapıya geçiĢ tiraj 

ve kârı artırma kaygısını da beraberinde getirmiĢtir. Bu durum 

medya içeriklerinde magazin olgusunun oldukça yoğun bir 

Ģekilde iĢlenmesine yol açmıĢtır (DağtaĢ ve Aydın, 2016, 

s.135).1990‟lı yıllarda Tempo, Aktüel, Alem, Hafta Sonu, Hel-

lo, All, ġamdan Plus gibi dergiler bugünkü magazin anlayıĢını 

da belirleyen örnekler olmuĢtur. Yine aynı dönemde cinsel 

magazine ağırlık veren “Erkekçe” ve diğer erkek dergileri yük-

sek tiraj yapmıĢtır (Onan, 2017, s.52). 

2000 sonrası ise internet teknolojisine eriĢimle birlikte 

genelde dijital medya özelde ise sosyal medya üzerinden ünlü 

isimlerin yaptıkları paylaĢımlar haber olabilmektedir. Yine 

geliĢen iletiĢim teknolojileri haberin tüketicisini de aktif ko-

numa getirerek haber üreten konumuna taĢımaktadır. Bireyle-

rin gündelik yaĢamda karĢılaĢtıkları ünlü isimleri görüntüleye-

rek haber üretimine katkı sağlayabilmektedir.  

Magazin dergileri arasında önemli bir yeri olan Hafta Sonu 

dergisinin 50 yıllık yayın hayatının bitiĢinde içerikleri Ģöyle 

anlatılmaktadır (medyagunlugu.com, 2016): “Doğan Dergi 

Grubu'na bağlı olan Hafta Sonu aslında önceleri cumaları çı-

kan haftalık bir gazeteydi. Hafta Sonu'nun özellikle birinci 

sayfası magazin dünyasından „sansasyonel‟ haber ve fotoğraf-

larla dolu olur, tirajı artırmak için çıplak kadınlara sık sık yer 

verilirdi. Dönemin starları Ajda Pekkan, Emel Sayın ve Bülent 

Ersoy gazetenin manĢetinde en çok yer alan sanatçılardı. Özel-
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likle Bülent Ersoy'un ameliyatla kadın olması, „Bülent Bey 

göğüslerini büyüttü!‟ya da „Ahu Tuğba pavyonda çalıĢmıĢ‟ 

türü, bir kısmı masa baĢında hazırlanmıĢ „haberler‟ HaftaSo-

nu'nun en sevdiği haberlerdi. Gazetenin iç sayfalarında ise 

„cemiyet haberleri‟ denilebilecek, sosyetenin dünyasını yansı-

tan haber ve fotoğraflar bulunurdu. Sosyete dünyasının ünlü-

leri HaftaSonu'nun giysilerine not verdiği fotoğraflarında yer 

alabilmek için yarıĢırdı.” Yine benzer Ģekilde televizyondaki 

magazin programlarında da haftanın rüküĢü haftanın en Ģık 

giyineni Ģeklinde içerikler üretilmekteydi.  

ÇalıĢmanın temel araĢtırma konusu olarak belirlenen gü-

nümüz dijital magazin basınının ise masa baĢı haber üretimi-

ne daha elveriĢli bir hale geldiği görülmektedir. Magazin mu-

habiri için artık en önemli haber kaynağı sosyal medya ağları-

dır. Günümüzde magazin muhabiri sosyal medya paylaĢımları 

üzerinden iz sürmektedir. Örneğin Ģarkıcı Hadise‟nin bir kö-

pek ile yaptığı paylaĢımdan yola çıkarak daha önce aynı köpek-

le paylaĢım yapan Kaan Yıldırım ile sevgili oldukları gündeme 

gelmiĢtir.  

3. ÇalıĢmanın Yöntemi ve Sınırlılıkları  

Bu çalıĢmada yöntembilimsel olarak içerik çözümlemesi 

kullanılmıĢtır. Ġçerik çözümlemesi, Haluk Geray (2017, s. 145-

146)‟a göre iletiĢim içeriğinin daha önceden belirlenmiĢ kate-

gorilere göre incelenmesine dayanan bir araĢtırma yöntemidir. 

ĠletiĢim alanı için içerik, gazete, dergi, radyo, televizyon, sine-

ma ve internette yer alan bütün yazılı ve görsel içerikler ola-

bilmektedir. Ġçerik çözümlemesi hem nicel hem de nitel olarak 

uygulanabilir. Özetle her türlü belge içerik çözümlemesiyle 

incelenebilir.  

Ġçerik çözümlemesi nicel olarak uygulandığında medya 

içeriklerinin nicel yani sayısal verilerine yönelik olmaktadır. 
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Nicel içerik analizi hem ülkemizde hem de dünyada daha yay-

gın kullanılan içerik çözümlemesi tekniğidir. Ancak medya 

içeriklerine yönelik nitel olarak da içerik çözümlemesi uygu-

lanmaktadır. Nitel içerik çözümlemesi daha çok yorumlayıcı 

bir tekniğe dayanır ve bu anlamda eleĢtirel yaklaĢımlar çerçe-

vesinden yaklaĢan araĢtırmacıların istatistiki verileri ya da 

raporları kullanımı olarak tanımlanabilir. Nitel içerik çözüm-

lemesinde sayıların yanı sıra anlama odaklanma vardır. Nitel 

içerik çözümlemesini uygularken araĢtırmacı, içeriği oluĢturan 

belge ya da raporun yaratıldığı, dağıtıldığı ve tüketildiği bağ-

lamlarda genel olarak inceler. Bu anlamda çalıĢma inĢacı bir 

bakıĢ açısıyla üreticinin niyeti de dâhil olmak üzere üretimi ve 

çeĢitli tüketiciler tarafından alınmasına kadar uzanan bütün 

süreci ele alır ve içeriği toplumsal bir bağlamda kabul eder. Bu 

anlamda incelenen içeriği barındıran Ģey kültürel bir nesne 

olarak kabul edilmeli ve sadece bu içerikle sınırlı bir çözüm-

leme yapılmamalıdır (Neumann, 2017, s. 467; Yıldırım, 2015, 

s. 107).  

Bu çalıĢmada hem nitel hem de nicel içerik çözümlemesi 

yöntemi kullanılacaktır. ÇalıĢma internet haber sitelerinin 

magazin bölümlerine yönelik olarak tasarlanmıĢ ve çalıĢmanın 

örnek araĢtırmasını, www.hürriyet.com.tr haber sitesinin ma-

gazin haberleri içinde yer alan sosyal medya paylaĢımları kay-

naklı haberler oluĢturmuĢtur. ÇalıĢma kapsamında 

www.hürriyet.com.tr sitesinde yer alan bütün magazin haber-

leri bir ay süreyle (2020 yılı Ocak ayı)doküman analizi yönte-

miyle incelenmiĢ ve yalnızca sosyal medya paylaĢımları kay-

naklı haberler çözümleme kapsamına alınmıĢtır. AraĢtırmanın 

örneklemi rastgele seçim yöntemiyle belirlenmiĢ ve çalıĢma 

kapsamı da çalıĢmanın amacına uygun olarak sınırlandırılmıĢ-

tır. Bu çalıĢmada yapılacak olan nicel çözümleme detaylı bir 
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içerik analizine dayanmayıp site içerisinde yer alan haberlerle 

ilgili basit sayısal veriler, hangi sosyal medya organının ne 

kadar haber kaynağı olduğu, habere kaynak olan sosyal medya 

adresinin haberde yer alıp almadığı, haberlerde fotoğraf kulla-

nımı ve galeri haber sayıları ve yerel mi uluslararası kaynaklar 

mı (ünlü kiĢiler) daha çok haber yapılmıĢ gibi verilere yönelik 

olacaktır. ÇalıĢmanın nitel çözümlemesi ise haber metinlerine 

yönelik olarak betimleyici bir çözümleme olacaktır.   

Bu çalıĢmanın sınırlılığı, örnekleme seçilen www.hürriyet. 

com.tr haber sitesinin magazin haberleri içerisinde yer alan 

sosyal medya paylaĢımları kaynaklı haberler ve çalıĢma kap-

samı olarak belirlenen 2020 yılı Ocak ayı ile sınırlıdır. ÇalıĢma 

kapsamında haberlere yönelik bir sınırlama da sitenin aynı 

haberi aynı gün ya da bir gün arayla birden fazla girdiği du-

rumlarda olmuĢ ve aynı haberler ikinci kez incelemeye alın-

mamıĢtır. Bu çalıĢmada uygulanan içerik çözümlemesinde 

nicel veriler örneklem içinde yer alan bütün haberleri (sosyal 

medyadan üretilen 105 haber) kapsarken nitel çözümlemede 

bir kısıtlamaya gidilmiĢtir. 105 haberin tek tek incelenmesi 

çalıĢmanın kapsamı açısından mümkün değildir. Bundan do-

layı amaçlı olarak seçilen haberlere yönelik çözümleme yapıla-

caktır. ÇalıĢma, bu sınırlılıklar çerçevesinde gerçekleĢtirilmiĢ-

tir. Elbette örneklem olarak seçilen haber sitesi içinde yer alan 

magazin haberlerinde sosyal medyanın kaynak olarak kulla-

nımı bütün haber sitelerine ve medyaya genellenemez ancak 

bize medyanın sosyal medyayı kaynak olarak kullanımı hak-

kında yol gösterici bir fikir verecektir.  

3.1. Bulgular ve Yorumları  

ÇalıĢmada örnek olarak seçilen www.hürriyet.com.tr site-

sinde magazin servisinde 2020 yılı Ocak ayında toplam 426 

haber yer almıĢtır. Bu haberlerin 105 tanesine sosyal medya 
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paylaĢımları kaynaklık etmiĢ ve 321 haber de farklı kaynaklar-

dan elde edilen magazin haberlerinden oluĢmuĢtur. Bu an-

lamda 2020 Ocak ayında www.hürriyet.com.tr içinde yer alan 

magazin haberlerinin %24,6‟sı sosyal medya kaynaklıdır. Sos-

yal medya kaynaklı olmaması nedeniyle incelemeye alınmayan 

ancak sosyal medya hakkında açıklamalar içeren 13 tane de 

haber tespit ediliĢtir. 13 habere konu olan ünlüler katıldıkları 

televizyon programlarında ya da magazin muhabirlerinin mik-

rofonlarına sosyal medya paylaĢımları, sosyal medyadan kay-

naklı yaĢadıkları sorunlar ve sosyal medyadan yararlanma ile 

ilgili açıklama yapmıĢlardır. Sosyal medya ile ilgili yapılan 

haberleri de dikkate aldığımızda magazin haberleri içerisindeki 

sosyal medya payı %28 olarak saptanmaktadır.  

Haberlerin sitede yer aldığı tarihlere bakarsak en fazla ha-

berin yer aldığı gün 2 Ocak olmuĢtur. En az haberin yer aldığı 

tarih ise üç günde sadece bir haberin yer aldığı 19-20 ve 27 

Ocak tarihleridir. Ġncelemeye alınan Ocak aynın ilk yarısı olan 

1-15 Ocak tarihleri arasında 60 haber yer almıĢ ve ayın geri 

kalan 16 gününde de 45 haber yapılmıĢtır. Ayın ilk günlerinde 

daha fazla haberin yer alması yılbaĢından dolayı olduğu düĢü-

nülmektedir. Yine aynı Ģekilde Ocak ayının son günlerinde 

meydana gelen Elazığ depremi de girilen magazin haberi sayı-

sında bir azalmaya neden olmuĢ olabilir.  

Ġnceleme kapsamında sosyal medya mecralarının haber 

kaynağı olma sayılarına bakarsak 95 haber ile en fazla kaynak 

Instagram olmuĢtur. Bu 95 habere ek olarak da 2 haber galeri 

haber olarak üretilmiĢ ve içerisinde hem Instagram hem de 

Twitter paylaĢımları yer almıĢ ve Instagram paylaĢımlarına 

dayanan toplam 97 haber yer almıĢtır. EĢ deyiĢle Instagram 

sosyal medya kaynaklı haberlerin %92‟sinde kaynak olarak 

kullanılmıĢtır. 7 haberde ise YouTube içeriklerinden yararla-
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nılmıĢtır. Sadece bir haberde Twitter paylaĢımı kaynak olarak 

kullanılmıĢtır. ÇalıĢma kapsamında incelenen haberlerde ül-

kemizde de yaygın olarak kullanılan Facebook, Snapchat ve 

Periscope gibi sosyal medya mecralarında yapılan paylaĢımlar-

dan yapılmıĢ hiçbir haber saptanmamıĢtır. 

Sosyal medya paylaĢımlarında haber yapılan mecralar as-

lında magazin haberciliğinin ruhuyla örtüĢmektedir. Çünkü 

magazin haberciliği diğer haber dalları gibi detaylı bilgi ver-

mekten ziyade görüntünün ön planda yer aldığı bir alandır. 

Instagram‟ın toplamda 97 habere kaynaklık etmesi bu medya-

nın özelliği ile de doğrudan iliĢkilidir. Bilindiği gibi Instagram 

fotoğraf ve video paylaĢımı temelli bir mecradır ve bu anlamda 

magazin haberleri için daha fazla tercih edilmiĢtir. ÇalıĢma 

kapsamında elde edilen ilginç bir veri ise YouTube içeriklerin-

den üretilen haberlerle ilgilidir. YouTube doğası gereği video 

içeriği üreten bir medyadır ancak YouTube yayınlarında yapı-

lan açıklamalar haber yapılırken hiç video kullanılmamıĢtır. 

YouTube yayınlarında yapılan açıklamalara yönelik haberler 

servis edilirken kullanılan fotoğrafların da o yayından alınan 

bir fotoğraf olup olmadığı da belirtilmemiĢtir.  

Instagram paylaĢımlarından yapılan magazin haberlerinin 

85 tanesinde ünlüler tarafından paylaĢılan fotoğraflar kulla-

nılmıĢ ve üç haberde de hem fotoğraf hem de video birlikte yer 

almıĢtır. Instagram paylaĢımlarından 9 tanesinde de paylaĢılan 

videolar haberde kullanılmıĢtır. YouTube içeriklerine dayanan 

haberlerin ise hiçbirinde video kullanılmamıĢtır. Bir anlamda 

YouTube içeriklerinden bir haber üretileceği zaman doğrudan 

bir iletim yerine muhabirin anlatımına dayanan ve videoda yer 

alan bilgiyi metine çevirme temelli bir yaklaĢım benimsenmiĢ-

tir. Twitter‟ın kaynak olarak yer aldığı haberlerin tamamında 
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fotoğraf ve yazı birlikte kullanılmıĢ ve paylaĢımın ekran görün-

tüsü haber içerisinde yer almıĢtır. 

Sosyal medya içerikli haberlerde galeri haber yani birden 

fazla fotoğraf kullanarak üretilmiĢ haber oldukça fazladır. Ins-

tagram‟dan üretilmiĢ haberlerin 73 tanesi galeri haber olarak 

servis edilmiĢtir. Hem Instagram hem de Twitter paylaĢımla-

rına dayanan iki haber de galeri haberidir. Bu anlamda Instag-

ram paylaĢımı içeren 97 haberin sadece 22 tanesi galeri haber 

olarak üretilmemiĢtir. Yani Instagram içeriği bulunan haberle-

rin %77‟si galeri haberdir. YouTube içeriklerinden yapılan 

haberlerde de 4 haber galeri haber iken 3 haberde bu yönteme 

baĢvurulmamıĢtır. Sadece Twitter paylaĢımına dayanan tek 

haber de galeri haberi değildir. Sosyal medya içeriklerinden 

üretilen haberlerin %75,3‟ü galeri haber olarak üretilmiĢtir. 

Magazin haberlerinde galeri haberin çok fazla olması, magazin 

haberciliğinin gelenekleriyle iliĢkilidir ve bu durum olağan bir 

Ģeydir. Farklı sosyal medyalardan üretilen galeri haberlerine 

bakıldığında da büyük bir çoğunluğu Instagram‟ın oluĢturması 

normaldir. Ancak YouTube içeriklerinden üretilen haberlerin 

%50‟den fazlasının fazla fotoğraf içeren galeri haberleri olması 

ilginçtir çünkü söz konusu medyanın doğası buna uygun de-

ğildir.  

Sosyal medya içeriklerinden üretilen haberlerden 17 tanesi 

uluslararası Ģöhrete sahip oyuncu, manken, sanatçı ve sporcu-

ların paylaĢımlarından yapılmıĢtır. Bir haberde ise Ģarkıcı Ma-

donna‟nın ekibi onaylı hesaptan (Madonna‟nın mavi tikli he-

sabından) Almanya‟da yaĢayan bir Türk müzisyene Instag-

ram‟dan mesaj atarak bir bestesinin remix hakkını istemiĢtir. 

Toplamda 18 haber uluslararası Ģöhrete sahip kiĢilerin payla-

Ģımlarından oluĢurken 87 haber ise ülkemizde çeĢitli alanlarda 

ünlenmiĢ kiĢilerin paylaĢımlarından yapılmıĢtır. Uluslararası 
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ünlülerin paylaĢımlarından yapılan haberlerin 17 tanesi Ins-

tagram paylaĢımı bir haber de hem Instagram hem Twitter 

paylaĢımından yararlanılmıĢ ve YouTube içeriklerinden ise hiç 

yararlanılmamıĢtır. Ülkemizde Ģöhret olmuĢ kiĢilerin payla-

Ģımlarından yapılan haberlere bakıldığında Instagram, YouTu-

be ve Twitter paylaĢımlarından haberler görülmektedir.  

Instagram içeriklerinden üretilen haberlerde, haber içeri-

ğinin alındığı sosyal medya hesabının açık olarak belirtilmesi 

ya da belirtilmemesi paylaĢımı yapan ünlülere göre farklılık 

göstermektedir. Uluslararası Ģöhrete sahip manken, model ya 

da oyuncuların paylaĢımları hesap adı verilerek (sadece iki 

haberde bu yapılmamıĢ) haberde kullanılırken yerli ünlülerin 

paylaĢımlarında büyük oranda hesap adı belli olmadan paylaĢı-

lan fotoğraf veya içerikler haberlerde yer almıĢtır. Yerli ünlü-

lerden sadece Süha Uygur‟un tiyatro sanatçısı Ercüment Do-

ğan‟ın ölüm haberini paylaĢımı ve Pınar Altuğ‟un bir paylaĢı-

mına Cenk Eren‟in yorum yapmasıyla ortaya çıkan habere 

konu paylaĢımlarda hesap adını gösteren bir Ģekilde yani ekran 

görüntüsü olarak haberde kullanılmıĢtır. Bir diğer haberde de 

Burcu Esmersoy‟un boĢandığı kocasının sevgilisiyle olan pay-

laĢımını beğenmesi haberleĢtirilirken beğeniyi göstermek için 

hesap adını gösteren ekran görüntüsü habere eklenmiĢtir. 

Haberlerde kullanılan Twitter paylaĢımlarının tamamı hesap 

adını da gösterir bir Ģekildedir. Ancak YouTube içeriklerinden 

yararlanılan haberlerin hiçbirinde habere kaynak olan YouTu-

be kanalının adı ya da hesap adı belirtilmemiĢtir. Sosyal medya 

paylaĢımlarından haber üretilirken kaynak hesabın belirtilmesi 

ya da hesap adının görünür bir Ģekilde yer alıp almaması ile 

ilgili bir açıklama bulunmamaktadır. Ancak bu durumun edi-

tör seçimi olduğu düĢünülmektedir.  
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Sosyal medya içeriklerinden oluĢturulan haber içeriklerin-

de özellikle de galeri haberlerde dikkat çeken bir nokta da 

güncel paylaĢıma dayanmayan haberlerin de yer almasıdır. 

ÇalıĢma kapsamında 21 haber güncel bir paylaĢıma dayan-

maksızın yapıldığı görülmektedir. Ġncelemeye alınan haberle-

rin %20‟si bu anlamda güncel paylaĢım kaynaklı değildir. Bu 

haberlerde genellikle ünlülerin geçmiĢ dönemlerde yapmıĢ 

oldukları paylaĢımların derlemesidir. Örnek olarak ise bazı 

ünlülerin evlerinin içini ya da cam veya balkondan manzarayı 

çekip yaptıkları paylaĢımlar haberleĢtirilmiĢtir. Buna benzer 

bir Ģekilde ünlülerin çocuklarıyla birlikte paylaĢtıkları eski 

paylaĢımlar derlenerek belirli sayıda ünlü ve çocuğunu içeren 

bir galeri haber üretiminde sosyal medya sık sık kullanılmıĢtır. 

Bir baĢka haberi örnek verirsek çeĢitli tarihlerde sosyal medya 

üzerinden gerek paylaĢım gerekse paylaĢımlara yapılan yorum-

lar üzerinden yaĢanan kavgalar da haberleĢtirilmiĢtir. Bu du-

rum magazin haberciliğinin doğasına oldukça uygundur. Çün-

kü insanlar ünlülerin evlerini, ailelerini ve yaĢamlarını merak 

etmektedir ve sosyal medya ile birlikte bu durum daha görü-

nür hale gelmektedir.  

Sosyal medya içeriklerinden üretilen haberlerde bir diğer 

nokta ise bilgiye değil de yoruma ya da duyuma dayalı haberle-

rin sıkça kullanılmasıdır. PaylaĢımlarda yapılan açıklama yazı-

larında habere konu edilen Ģeye dair bir bilgi yer almazken 

haberi yapan muhabirler bir duyum ya da kendi tahmini ile 

haber oluĢturmaktadır. Bu konuda örnek olarak Ģarkıcı Sı-

la‟nın yılbaĢında iki hafta sonra evleneceğini açıklaması ve 

yaptığı bir paylaĢım sonrası hamile olduğu yönünde bir haber 

yapıldığı dikkat çekmektedir. Bir baĢka örnek olay ise oyuncu 

Fahriye Evcen‟in doğumdan bir yıl sonra formuna kavuĢtuğu-

nu belirten bir fotoğraf paylaĢmasıyla yapılan bir haber yer 
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almaktadır ve haber içerisinde nasıl beslendiği, neye dikkat 

ettiği ve kilo vermek için neler yaptığı gibi paylaĢımda olma-

yan Ģeyler yer almaktadır. Üçüncü bir örnek haber vermek 

gerekirse Çağla ġikel‟in bir paylaĢımından yeni bir aĢka baĢla-

dığı yorumunun çıkartılması olabilir. Elbette bu durum da 

magazin gazeteciliğinin doğasına uygundur çünkü magazin 

haberleri bir görüntü ya da duyum üzerinden daha kolay yapı-

labilmektedir. Ayrıca sosyal medyanın görüntü sunma özelliği 

magazin muhabirlerine önemli bir kolaylık sağlamaktadır. 

Sonuç 

Bu çalıĢmada, www.hürriyet.com.tr haber sitesinin maga-

zin haberlerine yönelik bir inceleme yapılmıĢ ve sosyal medya 

paylaĢımlarından üretilen haberlerin çözümlemesi gerçekleĢti-

rilmiĢtir. Sosyal medyanın her geçen gün daha yaygın bir hal 

alması habercilik pratiklerini de etkilemeye baĢlamıĢ ve ana 

akım medyaya haber kaynağı olmaya baĢlamıĢtır. ÇalıĢma 

kapsamında örnek olarak seçilen haber sitesine yönelik yapı-

lan incelemede sosyal medyanın magazin haberlerinin üreti-

mine önemli bir katkısının olduğu tespit edilmiĢtir. Bir ay 

içerisinde sitede yer alan magazin haberlerinde %28‟i sosyal 

medya kaynaklı haberler olmuĢtur ve bu oran oldukça önemli-

dir.  

Farklı sosyal medya mecralarının magazin haberlerine 

kaynak olması göz önüne alındığında sosyal medya içerikleri-

ne dayanan magazin haberlerinde ana kaynağın Instagram 

olduğunu söylemek mümkündür. Çünkü inceleme kapsamın-

da süreç içerisinde sosyal medya kaynaklı haberlerden 95 ta-

nesinde sadece Instagram içerikleri kullanılmıĢtır. Ġki haberde 

de hem Instagram hem de Twitter içeriklerinin kullanılması 

göz önüne alındığında 105 haberden 97‟sinin Instagram‟dan 

oluĢmakta ve bu da oldukça büyük bir rakam olarak karĢımıza 
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çıkmaktadır. Bu durum elbette Instagram‟ın özellikle fotoğraf 

merkezli bir medya olması ile doğrudan iliĢkilidir. YouTube 

paylaĢım ağının da görüntü içeren ve internet haberciliğinde 

kullanılmaya müsait olmasına karĢın daha az tercih edilmesi-

nin sebebinin ise fotoğraf olduğu düĢünülmektedir çünkü 

haberlerin büyük bir çoğunluğunun galeri haber olarak yapıl-

dığı dikkat çekmektedir. 

Magazin haberlerine yönelik yapılan incelemede haberle-

rin ağırlıklı olarak galeri haber olarak verildiği saptanmıĢtır. 

Bunun temel nedeni de bir olayı aktarmaktan ziyade bolca 

fotoğraf kullanarak okuyucuların sitede kalmasını sağlamaktır. 

AraĢtırmada da değinildiği gibi haberlerin %20‟si daha önce 

yapılmıĢ paylaĢımların derlemesiyle oluĢturulan galeri haber-

leridir. Bu haberler ve diğer galeri haberlerin amacı okuyucula-

rın merakından yararlanarak bol fotoğrafla birlikte bolca rek-

lama maruz kalmasıdır. Sosyal medya paylaĢımları bu anlamda 

daha fazla magazin haberini daha az maliyetle üretmeyi sağ-

lamaktadır. Ayrıca Tiryaki (2020: 235)‟nin belirttiği gibi ma-

gazin haberlerinin sosyal medya sayesinde etkileĢimli olarak 

takip edilebilmesi magazin haberciliğini etkileyen bir diğer 

durumdur. Çünkü sosyal medya sayesinde tekraren paylaĢıla-

bilen haber içerikleri daha geniĢ bir kitleye ulaĢmaktadır. Buna 

bağlı olarak da haber içeriğinde hukuki ya da ahlaki bir ihlal 

söz konusu olduğunda içeriğin güncellenmesi kolaylaĢmıĢtır.  

Sosyal medya hem nitel hem de nicel anlamda magazin 

haberlerine etki etmektedir. Sosyal medya paylaĢımlarına da-

yanarak birçok konserve haberi olarak nitelenebilecek haber 

üretilmektedir. Bir anlamda medya alan ve zamanını daha az 

maliyetle doldurma imkânı bulmaktadır. Yine aynı Ģekilde 

ünlüler de paylaĢımlarının haber olmasıyla birlikte takipçisi 

olmayan kiĢilere ulaĢma olanağı bulmaktadır. Bir anlamda 
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sosyal medyanın yaygınlaĢması ve magazin haberlerine kaynak 

olması her iki tarafın da yararına olan bir durumu ortaya çı-

kartmaktadır.  
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ALTERNATĠF MEDYANIN MEDYA  

ATMOSFERĠNDEKĠ KONUMU: BĠR ELEġTĠREL 

DERLEME  

 

Halil ġEKER1 

Bünyamin UZUN2 
 

GĠRĠġ 

Alternatif medyaya, son yıllarda iletiĢim alanında ilginin 

arttığı ve çeĢitli çalıĢmalara konu olduğu gözlemlenmektedir. 

Bu anlamda yapılan çalıĢmalarda günümüz kapitalizminin 

Ģemsiyesi altında kaldığı düĢünülen alternatiflere karĢı olarak 

radikal düĢünce söylemini ortaya koyabilecek gerçek bir alter-

natifin nasıl var olabileceği sorgulanmaktadır. Bu açıdan, çağın 

kapitalist politikaları içerisinde özellikle medya bağlamında 

alternatifin nasıl tarif edildiği, alternatif medyanın nasıl kav-

ramsallaĢtırıldığı ve alternatif medyaya yönelik nasıl bir yakla-

Ģım getirilebileceği tartıĢma konusudur. Dolayısıyla, kamu 

yayıncılığı ve ticari yayıncılığa bir karĢıt söylem oluĢturabile-

cek bir alternatif medyanın kendini nerede konumlandırması 

gerektiği, alternatif medyanın hangi yayın ilkeleriyle yayın 

yapması gerektiği, alternatif medyanın ne yönde yararlar sağ-

ladığı, alternatif medyanın nasıl bir organizasyonla örgütlen-

mesi gerektiği soruları sorulmalıdır.  

Bu soruların yanıtları arandığında, herhangi bir alternatif 

olmadığı gözlemlenmektedir. Siyasal yaĢamda, ekonomi ala-

                                                                                 

1 Anadolu Üniversitesi SBE Basın ve Yayın ABD, YÖK 100/2000 Sosyal Med-
ya ÇalıĢmaları Doktora Öğrencisi, halilfahrettin@gmail.com  
2 Anadolu Üniversitesi SBE Basın ve Yayın ABD TÜBĠTAK ve YÖK 100/2000 
Bursiyeri Doktora Öğrencisi, uzunbnyamin17@gmail.com 
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nında, kültür veya sanat dünyasında ya da medyada bu durum 

değiĢmemektedir. Son yıllarda siyasi ve ekonomik yaĢamda, 

kamusal müdahaleyi teĢvik eden neo-liberal yönetimin alter-

natifleri güçsüz durumda kalmıĢlardır. Sanat ve kültür alanla-

rında; kültürel kurumlar kamusal alan iĢlevlerinden çekilmiĢ-

ler, sanatçılar da endüstri içinde GiriĢimcilere dönüĢmüĢlerdir. 

Medya ve iletiĢim alanlarına bakıldığında ise, dünya çapında 

ağ ve sosyal medya yoluyla geliĢen sert demokratikleĢme viz-

yonları, iĢgücünün sömürüye uğradığı yeni biçimlere ve dahası 

yaĢam dünyasının sömürgeleĢmesine doğru evrilmiĢtir. Bu 

tartıĢmalardan yola çıkarak, bu çalıĢmada alternatif medya 

kuramları doğrultusunda neo-liberal söyleme karĢı alternatif 

medyanın eleĢtirel konumu bağlamında alternatif medyanın 

medya atmosferindeki yeri ortaya konulmak istenmektedir. Bu 

açıdan Linus Anderson‟un çalıĢmasındaki “Kapitalizmin eleĢ-

tiriye bağıĢıklık kazandığı bir çağda, hegemonya karĢıtı söyle-

min arabulucusu olarak alternatif medyanın rolü ne olabilir?” 

sorusu araĢtırmanın temel problemini oluĢturmaktadır. Bura-

da “alternatif” sözcüğü ile Marksist teorinin ütopyacı sosya-

lizmi veya belirli yorumlamaları tarafından ileri sürülen alter-

natif sınıfsız bir toplumu değil, neo-liberal söyleme meydan 

okuma ve radikal bir hayal gücü kastedilmektedir (Andersson, 

2018: 85-86).  

Bu çalıĢmanın temel amacı, neo-liberal politikaların sonu-

cunda kapitalizmin çatısı altında kalmıĢ olan alternatif medya-

nın, günümüz medyasındaki konumunu belirlemektir. Bu 

anlamda alternatif medyanın tam olarak neye karĢılık geldiği, 

hangi bağlamlarda yayıncılık yaptığı ve kullandığı mecraları 

saptamakta yarar vardır. Öte yandan, iktidarı yeniden üreten 

kapitalist medyaya muhalif bir duruĢ olarak alternatif medya-

nın nerede durması gerektiği amacıyla yapılacak olan bu ça-
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lıĢmada, literatüre dayalı betimleyici analiz yöntemi kullanıl-

mıĢtır. Bu anlamda, daha önce yapılmıĢ olan çalıĢmalardaki 

alternatif medyayla ilgili düĢünceler tartıĢılmıĢ, ilgili literatür 

ortaya konulmuĢ ve konu eleĢtirel bir bakıĢ açısıyla ele alına-

rak bir eleĢtirel derleme inĢa edilmiĢtir.  

1. Kamu Yayıncılığı ve Ticari Yayıncılık  

Ġngiltere ve Amerika BirleĢik Devletleri (ABD), Batı de-

mokrasilerindeki iki farklı yayıncılık sisteminin öncüleri olarak 

kabul edilmektedir. ABD‟de reklam ve sponsorlarla ticari bir 

model oluĢturulurken, Ġngiltere‟deyse ruhsat ücretlerine dayalı 

bir kamu hizmeti modeli geliĢtirilmiĢtir. 1954‟te Ġngiltere‟de 

ticari bir kanalın, 1969‟da ABD‟de PBS‟in (Public Broadcasting 

Service) yayın hayatına girmesi, ilgili iki modelin ana ilkele-

rinde büyük bir değiĢime yol açmamıĢtır (Kejanlıoğlu, 2004: 

22).  

Kamu hizmeti yayıncılığı, olabildiğince çok kiĢinin eriĢi-

mine açık olan ve içinde farklı toplumsal deneyimlerin paylaĢı-

labildiği bir forumu gerekli kılan yayıncılık anlayıĢıdır. Bunun 

yanında kamu hizmeti yayıncılığının temel iĢlevi, tarihsel blo-

kun/iktidarların politikalarını sistemli ve eleĢtirel bir biçimde 

denetleme üzerine kurulmuĢtur (DağtaĢ, 2014: 14). Kamusal 

alan nosyonunu korumak isteyenler de kamu yayıncılığını Ģu 

özelliklerinden dolayı önemli bulmaktadır: 1) Tarihsel olarak 

hem ekonomiden hem de devletten bir ölçüde bağımsız bir 

kurumsal alan iĢgal edilmiĢtir; 2) Kamu yayıncılığı çeĢitli top-

lumsal grupların birbirleriyle iletiĢim kurmaları için potansiyel 

bir ulusal saha sağlar; 3) Kamuya tüketicilerden çok yurttaĢlar 

olarak seslenir (Stevenson, 2008: 109-110). Ticari yayıncılık 

ise, temel gelirini reklamın oluĢturduğu, yalnızca yayın izni ve 

bazı konulardaki denetim dıĢında kamusal bir müdahaleden 
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bağımsız yayın kuruluĢlarının, kâr amaçlı birer ticari Ģirket 

olarak etkinlik göstermeleridir (Kejanlıoğlu, 2004: 22).  

Kamu hizmeti yayıncılığı ve üstlendiği iĢlevleri düĢünül-

düğünde bu kavramın kamusal alan ve kamusal tartıĢma or-

tamlarından ayrı düĢünmek eksik olacaktır. Çünkü kamusal 

alan tam olarak kamu hizmeti yayıncılığının vurguladığı geniĢ 

kesimlerin tartıĢmaya ya da iletiĢim sürecine katılmasına denk 

gelmektedir. Bu anlamda kamusal alan kavramını geliĢtiren 

Jurgen Habermas‟a (2018) göre, kamusal alan insanların top-

lanıp konuĢabildiği ve tartıĢabildiği alanlardır. BaĢka bir deyiĢ-

le insanlar konuĢup tartıĢarak bir kamuoyu oluĢturmaktadır. 

Bu bakımdan kamusal alan aile ve yakın çevrenin oluĢturduğu 

özel alanın dıĢında kalan bütün alanları kapsanmakta, topluma 

açık bir alanı temsil etmektedir. Kamusal alan bu iĢleviyle 

politik bir konumda yer almakta ve herkese açık olarak top-

lumsal yaĢamda ye almaktadır. Öte yandan kamusal alanda 

yürütülen tartıĢmalar çeĢitli kamusal alan araçlarıyla gerçek-

leĢtirilmektedir. Kitle iletiĢim araçları da bu anlamda kamusal 

alanın önemli iletiĢim araçlarından birini oluĢturmaktadır. 

Habermas‟ın kamusal alan tartıĢmalarında dikkat çektiği ileti-

Ģim araçları geleneksel ve konvansiyonel medya dünyasının 

birer parçaları olmakla birlikte bir teknoloji ve iletiĢim mecrası 

olarak Ġnternet‟in gücü henüz tam olarak olgunlaĢmamıĢtı. Bu 

nedenle Ġnternet kamusal alanın iletiĢim araçları içerisinde yer 

almamıĢtır. Ancak bugün Ġnternet teknolojilerinin ve sosyal 

medyanın elde ettiği konum ile birlikte bu alanların da kamu-

sal bir iletiĢim iĢlevi görüp görmediği tartıĢılmaktadır.     

Kamu hizmeti yayıncılığı ilkeleri doğrultusunda daha ge-

niĢ kitlelerin kamuoyuna katılması mantığına dayanan alterna-

tif medya organları kamusal alanın geliĢmesi anlamında önem-

li bir iĢlev üstlenmektedir. Kitle iletiĢiminin ticarileĢmesiyle 
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birlikte azınlıkta kalanların ya da toplumca marjinalleĢtirilen-

lerin alternatif medyalar aracılığıyla sesini duyurma GiriĢimi 

kamusal alanın geniĢlemesi düĢüncesine katkı sağlamaktadır. 

Bu anlamda ortaya çıkan GiriĢimler internet teknolojisi ve 

sosyal medyadan sıkça beslenmekte ve orada varlık gösterme-

ye çalıĢmaktadırlar.    

Öte yandan kitle iletiĢim araçlarının ticarileĢmesi, kamusal 

alanın eleĢtirel rasyonel tartıĢma için ayrıcalıklı bir forum olan 

önceki yapısını kültürel tüketimin alanı haline getirmiĢtir 

(DağtaĢ, 2014: 66-67). BaĢka bir açıdan, kitle iletiĢim araçları-

nın ticari bir faaliyet alanı haline gelmesi, kamusal iletiĢimin 

halkla iliĢkiler, eğlence ve reklamcılıkla denk hale gelmesine 

sebep olmuĢ, kamu parçalanarak toplumsal tutarlılığını kay-

betmiĢtir. Böylece kültür üreten bir kamudan, kültür tüketen 

bir kamuya dönülmüĢtür (Timisi, 2003: 65). Bunun sonucun-

da, kamusal alan eleĢtirel ve rasyonel tartıĢma alanı olmaktan 

çıkarak; ekonomik ve siyasal propaganda yapılan sözde bir 

kamusal alana dönüĢmüĢtür. Bu sözde kamusal alanın sınırları 

yaygınlaĢan kitle iletiĢim araçlarıyla geniĢletilmiĢtir. Var olan 

statükonun korunmasını ve meĢrulaĢtırılmasını ise reklamcı-

lık ve halkla iliĢkiler branĢlarında uzmanlaĢmıĢ profesyoneller 

üstlenmiĢtir. Böylece, oluĢturulan sözde kamusal alanda ka-

muyu oluĢturan insanlar çeĢitli toplumsal sorunlar ve geliĢen 

olaylar karĢısında pasif izleyici konumuna itilmiĢtir (DağtaĢ, 

2014: 125).  

2. Alternatif Medya Kavramı ve Konumlandırması  

On dokuzuncu ve yirminci yüzyıllarda gerçekleĢen siyasal 

ve ekonomik geliĢmelerle birlikte, alternatif/karĢıt kamular 

ortaya çıkmıĢ ve kendisine yer edinmiĢtir. Böylece, yönetilen-

lerin değiĢik biçimlerle kamusal alana girmeleri, on dokuzun-

cu yüzyılda Batı‟nın politik sistemini değiĢtirerek ona bugün-
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kü liberal-demokratik niteliğini kazandırmıĢtır. BaĢka bir anla-

tımla, on dokuzuncu yüzyıl içinde kapitalizm, bir yandan tüm 

dünyada hâkim bir ekonomik sistem haline gelirken; diğer 

yandan da bu sisteme karĢı olan grupların kamusal alana gir-

meleriyle SonuçlanmıĢtır (AlankuĢ, 1995: 62).  

1960‟lı yıllarda alternatif medya giderek artarak toplumsal 

hareketlerle beraber anılır olmuĢtur. Genç muhalifler anaakı-

ma karĢı gelerek alternatif medyalarını oluĢturmak için uğ-

raĢmıĢlardır. Üniversite kampüslerinde amatörce hazırlanmıĢ 

olan birkaç sayfalık broĢürler yayınlanmaya baĢlamıĢtır. 

1970‟li yıllar geldiğinde ise, karĢı kültürle alakalı olarak Punk 

etkili ve ses getiren bir iletiĢim Ģekli olan fanzinleri gençlik 

kültürü içinde yaygınlaĢtırmıĢtır. 1980‟li yıllarda yeni teknolo-

jilerin de kullanılmasıyla birlikte TV kanalları yayın yapmaya 

baĢlamıĢtır. 1990‟lı ve 2000‟li yıllarda ise internetin kullanı-

mının çoğalmasıyla birlikte, yeni toplumsal hareketlerin kendi 

mecralarını oluĢturabilmesi adına yeni olanaklar ortaya çık-

mıĢtır. Sınıf temelli olmasının aksine çok kimlik temelli olan 

yeni toplumsal hareketlerin kamusal alanda ön plana çıkması 

ve küreselleĢmeye karĢı mücadeleleri yeni, gevĢek ve yerelin 

sınırlarını aĢan alternatif medya oluĢumlarına sebep olmuĢtur 

(Ceyhan, 2008: 77-78).  

2000'li yılların baĢlarında dijitalleĢmeyle birlikte internet 

teknolojisindeki geliĢmeler ve internete ulaĢımın kolaylaĢma-

sıyla beraber Facebook, Twitter, bloglar gibi sosyal medya 

ortamları ve haber siteleri üzerinden her tür enformasyona 

insanlar anlık ulaĢabilir hale gelmiĢtir. Akıllı telefonlar ve tab-

letler aracılığıyla yer ve zamandan bağımsız bir biçimde ileti-

Ģime geçebilen insanları, sadece anaakım medyadan bilgi al-

mak tatmin etmemektedir. Hem anaakım medyanın sunduğu 

haberleri hem de haber sitelerindeki geliĢmeleri takip eden 
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izleyici ve okur kitlesinin hangi haberlerin medyada sunulup 

sunulmadığıyla ilgili bir kıyas yapma olanağı sağlanmıĢtır. Bu 

durumun gittikçe artan Ģekilde görünür olmasına gölgede 

kalan, öteki olan, seslerini duyuramayan kesimler tepki gös-

termeye baĢlamıĢtır. Demokratik bir zeminde hak arayıĢının 

olması gerektiğine inanan kiĢiler, sınırların olmadığı internet 

üzerinde kurdukları haber siteleriyle anaakım medyanın boĢ-

luğunu doldurmuĢlardır (Özdemir, 2016: 251). BaĢka bir de-

yiĢle, sosyal medya sağladığı olanaklarla alternatif sesler için 

bir çekim merkezi olmuĢ daha doğrusu ekonomi politik Ģartla-

rın bir sonucu olarak tek çıkıĢ yolu olmuĢtur. Bu anlamda 

alternatif medya sosyal medya teknolojileri ile iç içe geçmiĢ bir 

Ģekilde sıkça görülmektedir.  

Alternatif olma konusu içsel olarak diğerlerinden baĢka 

olmayı zorunlu kılar. Alternatif bir sistemin ya da yapıyı ku-

ranlar, hiyerarĢiyi ve hiyerarĢik olan düzeni yıkmak, baskı 

yapılarak sindirilmiĢ, ifade Ģansı olmayanların görünür ve ola-

naklara sahip olma Ģansı için yola çıkmıĢtır (Altun, 2011: 

107). Yeni iletiĢim teknolojilerinin özellikle de sosyal medya-

nın ortaya çıkıĢ ve çalıĢma mantığı tam da burada değinilen 

anlamda alternatif medyaya benzemektedir. Sosyal medya 

Web 2.0 mantığına dayanarak oluĢması nedeniyle kullanıcı 

bazlıdır, etkileĢimlidir, toplum odaklı çalıĢır, denetimden uzak 

olduğu düĢünülür ve farklı seslere sesini duyurma olanağı 

sağlar (Kırık, 2014: 277-278). Sosyal medyanın bu özellikleri 

düĢünüldüğünde daha önce de değinildiği gibi alternatif med-

yanın sosyal medya ile olan iliĢkisi daha anlaĢılır olmaktadır. 

Alternatif medyanın amaçları ve kendini konumlandırdığı 

noktaların bir kısmının sosyal medyanın temel özellikleri için-

de yer alması iç içe geçmiĢ bir medya yapısını ortaya çıkarmak-

tadır.  
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Alternatif medyayla ilgili tanımlara bakıldığında, kurumsal 

yapılanmanın/amacın veya üretim pratiğinin değiĢik tarafları-

na odaklanmaktadır. Bu açıdan, aslında tanımın da kendi için-

de sorunlu olduğu gözlemlenmektedir (Tellan, 2015). Alter-

natif medya kavramı, iletiĢim mecralarındaki teknolojik geliĢ-

melere paralel olarak geliĢen ve özünde muhalif, karĢıt siyasal 

ve toplumsal dinamikler olan baĢka türdeki iletiĢim ortamları-

nı tanımlamak için kullanılmaktadır. Dolayısıyla alternatif 

medya, küresel ölçekte faaliyet gösteren ticarileĢmiĢ yay-

gın/geleneksel medya karĢısında, değiĢik tipteki iletiĢim or-

tamlarının/mecralarının da olabileceği inancından hareketle 

meydana gelmiĢtir. Bu inancın temelinde alternatif bir eleĢtiri 

merkezi olma, direniĢ, değiĢim, özgürlük, eĢitlik ve demokrasi 

bulunmaktadır. Alternatif medya katılımcı yayıncılık, haberci-

lik anlayıĢıyla anaakım medyayı da değiĢtirip dönüĢtürme 

amacıyla hareket etmektedir. Bu amaç, bir anlamda dengesiz, 

eĢitsiz ve güçlüden yana olan yaygın/geleneksel medyanın ve 

iletiĢim mecralarının da değiĢebilmesi, dönüĢebilmesi ve düze-

lebilmesi adına bir eylemler bütünüdür (Özsoy, 2014: 2). BaĢ-

ka bir tanıma göre ise, alternatif medya, toplumda değiĢimi 

savunma ya da en azından geleneksel değerlerin eleĢtirisiyle 

ilgili, yerleĢik ve kurumsallaĢmıĢ siyaseti net bir Ģekilde red-

deden ya da ona meydan okuyan kitle iletiĢim biçimleridir. 

Köktenci/radikal ya da yeraltı iletiĢim araçları olarak da isim-

lendirilir. Parlamenter oydaĢma ve tartıĢmaların tanımlanmıĢ 

sınırları dıĢında kalan siyasal ve toplumsal öğretileri temsil 

ederek geleneksel iletiĢim araçlarına karĢıt bir konum alırlar 

(Mutlu, 1995: 35). Alternatif medya gerek ortaya çıkıĢ hedefi 

gerek geliĢim süreci bakımından genellikle azınlıkta kalanla-

rın, anaakım medya ortamında kendine yer bulamayanların 
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sesini duyurma ve iletiĢim aracı olmuĢtur (Akveran, 2018: 

14).  

Alternatif medya, günlük medya kullanımı sırasında genel-

likle karĢılaĢılan ticari veya kamusal kurumların dıĢında, farklı 

normlar, hedefler ve hırslar tarafından motive olmuĢ, medyayı 

mevcut sistemin dıĢında organize etme, üretme ve kullanma 

yolları olarak açıklanabilir. Fakat alternatif medya henüz uy-

gun bir tanımdan yoksundur. Bunun için araĢtırmacılar alter-

natifi baĢka, daha kesin olduğunu düĢündükleri bir sıfatla 

değiĢtirmiĢlerdir. Buna göre; Downing “radikal”, Howley “top-

luluk”, Rodriguez “vatandaĢ”, Langlois ve Dubois “otonom”, 

Raley “taktiksel” ve Fuchs “eleĢtirel” sıfatlarını kullanmıĢlar-

dır (Andersson, 2017:  92-93). Nasıl adlandırılırsa adlandırıl-

sın alternatif medyayı tanımlama denemelerinin ortak kümesi 

okuyucuyla etkileĢim, katılımcılık ve ticarileĢmeye olan karĢı 

duruĢtur. Bu bakımdan medyanın alternatif olmasının ana 

göstergeleri; yayın yapmaya yönelik güdünün kâr olmaması, 

medya içinde örgütsel olarak hiyerarĢiden uzak, yatay, eĢitlikçi 

ve katılımcı bir yapı kurma, sosyal sorumluluk anlayıĢı ve ka-

musal alandan dıĢlanmıĢ ve ötekileĢtirilmiĢ olan ve/veya azın-

lıkta kalanların seslerini duyurmalarına olanak sağlamak ola-

rak sayılabilir. Alternatif olmak, sadece ürünün diğerlerinden 

farklı veya radikal olması değil, üretime dair diğer yapılanma 

ve süreçlerin de diğerlerinden farklı olması ve bunun sonunda 

hegemonik üretim biçimine ve anaakım medyanın hegemon-

yasına karĢı tehdit veya savunma oluĢturmak ve bu doğrultuda 

bağımsız bir biçimde mücadele içinde olabilmek demektir 

(Taylan, 2012:  14).  

Alternatif medyaya getirilen tanımlara baktığımızda daha 

yerel ve belirli bir ideolojisi, duruĢu ve eylemsel yönü olan bir 

medya yapısı görülmektedir. Ancak yeni medya teknolojileri-
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nin geliĢimiyle birlikte yerel olma ya da daha dar bir çerçevede 

yer alma durumu bir anlamda kırılmıĢtır. Ġnternet teknolojisi 

bu yerel ya da azınlıkta kalan görüĢlerin uluslararası bağlamda 

yayılmasını sağlamaktadır. Elbette alternatif medyanın temeli-

ni de oluĢturan belirli bir kitleye ulaĢma durumu devam et-

mektedir ama internet ile birlikte nerdeyse bütün internet 

kullanıcılarının ulaĢabileceği konuma gelmiĢtir. Sosyal medya 

ise bu ulaĢımı kolaylaĢtırma ve hak iddiasına taraftar toplama 

noktasında önemli bir yardımcı iĢlevi görmektedir.  

Modern toplumsal hareketler bağlamında radikal medyayı 

tartıĢan Çoban‟a (2009) göre, radikal medyanın geliĢimi Rus-

ya‟daki devrim sürecinde olmuĢtur. Yirminci yüzyılda en bili-

nen radikal örgütlenme Leninist modeldir. Örgüt üyelerinin 

ideolojik olarak Ģekillenip eğitilmesi sürecinde değiĢik iletiĢim 

teknikleri ve medyalara baĢvurulmuĢtur. Bu açıdan Rus dev-

riminin yapılanmasında en önemli medya süreli olarak yayım-

lanan gazete ve dergilerdir. Dolayısıyla, Lenin kendi dönemi-

nin en önemli iletiĢim aracı olan günlük gazetenin, radikal 

medya olarak önemini göstermektedir. Gazetenin dıĢında, 

iĢçilerin gerçekliğini anlatan filmlerle iĢçilerde farkındalık ya-

ratabilecek olan sinema, en etkili iletiĢim aracı olarak öne 

çıkmıĢtır. Bu açıdan, sinemanın sınıf mücadelesi adına kulla-

nılması sınıfsal bilincin geliĢimi bakımından önemlidir. Bunun 

yanında, radyonun en radikal kullanımı korsan yayınlar olarak 

sınıflandırılabilir. Özellikle radikal yeraltı hareketlerinin ağır 

baskı koĢullarında radyonun etkili bir Ģekilde kullanılması 

toplumsal muhalefetin baĢarılı bir iletiĢim geliĢtirmesinin 

örneklerindendir. Televizyon ise, kapitalizmin en etkili mecra-

larından birisidir. Ġdeolojinin yeniden üretiminde çok önemli 

bir rol üstlenmiĢtir ve iktidarlar için en vazgeçilmez kitle ileti-

Ģim araçlarındandır. Son olarak internete bakıldığında, bu 
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alanı sınıfsal göndermesi bulunmayan ve çoğunlukla eğitimli 

orta sınıflar tarafından yönlendirilen yeni toplumsal hareketler 

etkin biçimde kullanmaktadır. Öte yandan Kırık‟a (2014) göre 

internet teknolojisi farklı medya ortamları tek bir çatı altında 

toplama olanağı da sunmaktadır. BaĢka bir deyiĢle internet 

özellikle sosyal medya burada sayılan bütün alternatif medya 

çeĢitlerinin hepsini içinde barındırmaktadır. Kapitalizmin en 

etkin kitle iletiĢim aracının bütün özellikleri de internet ile 

birlikte alternatif medya tarafından da kullanılabilmektedir. Bu 

bakımdan yeni iletiĢim teknolojileri alternatif medyaya daha 

geniĢ bir alan sunmuĢtur.  

Radikal medyayı popüler kültürle iliĢkilendiren Downing‟e 

(2017: 36-39) göre ise, popüler kültür, mevcut iktidarların 

gündemine göre özgür olan ve bazı zamanlarda da o gündem-

deki kimi unsurlara karĢı çıkan radikal alternatif medyanın ana 

yapısına odaklanır. Bu kavram aynı zamanda, radikal medya-

nın tümünün popüler kültürün ve genel toplumsal ağın bir 

parçası olduğunu ve radikal politik çekincelerden de güçlü 

biçimde ayrı tutulamayacağını hatırlatmaktadır. Bu sebeple, 

bazı durumlarda özgür ve radikal olan, bazılarında ise olmayan 

yaygın ve karmaĢık bir fenomendir. Ayrıca radikal alternatif 

medyanın oluĢmaya baĢladığı yer popüler kültürdür.  

Kapitalizmin eleĢtiriye bağıĢıklık kazandığı bir çağda, he-

gemonya karĢıtı söylemin arabulucusu olarak alternatif med-

yanın rolü sorgulayan Andersson (2017), 2010 yılında bir 

grup Avrupalı sanatçının bir araya gelerek There Is No Alter-

native (TINA) isimli projeyle, günümüz kapitalizmindeki so-

runları ele almalarını bir alternatif olarak görmektedir. Proje-

nin baĢlığı, Margaret Thatcher‟a atıfta bulunmakta ve böylece 

neo-liberal ekonomik ve politik söylemde bir slogan olarak 

ortaya konulmaktadır. Thatcher‟ın “alternatif yok” sözü ile 
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iĢaret ettiği tek yol ise, Dünya Ticaret Örgütü gibi ulusal ya-

samanın üzerine çıkan kurumların bulunduğu piyasadan ba-

ğımsız kapitalizmdir. Proje ve sergi bu sloganı ciddiye almıĢ ve 

finans piyasasını sorgulamayı önermiĢlerdir. Bu sanat sergi-

sinden yola çıkarak alternatif medyanın da olabileceği, alterna-

tif medyanın seyircinin eleĢtirel yönünü geliĢtirdiği ve radikal 

hayal gücünü tetiklediği vurgulanmaktadır.  

Öte yandan, Taylan (2012), alternatif medyaya yönelik üç 

yaklaĢımdan bahsetmiĢtir. Bunlar; alternatif medyaya yönelik 

öznel yaklaĢımlar, nesnel yaklaĢımlar ve diyalektik alternatif 

medya yaklaĢımıdır. Öznel yaklaĢımlar, medya aktörlerine ve 

bu aktörlerin alternatif medyayı oluĢturma yollarını incele-

mektedir. Nesnel yaklaĢımlar ise daha çok alternatif medyala-

rın yapılarına yöneliktir ve alternatif medyayı eleĢtirel medya 

olarak anlamaktadırlar. Alternatif medyaya yönelik diyalektik 

yaklaĢım ise nesnel ve öznel yaklaĢımlar arasında bulunan 

ikiliğin üstesinden gelmek hedefiyle geliĢmiĢtir. Diyalektik 

alternatif medya yaklaĢımı, medya yapıları ile medyanın iĢleyi-

Ģinde rol oynayan aktörler arasında karĢılıklı bir iliĢki olduğu 

fikrine dayalı medya sisteminin diyalektik bir modeline da-

yanmaktadır.  

Ötekiler ve alternatif medya iliĢkisini ortaya koyan Ço-

ban‟a (2013) göre, ötekilerin toplumsal olarak varoluĢlarını 

ortaya koyma, görünür olma mücadelesi kendi alternatif med-

yalarını oluĢturmalarını zorunlu hale getirir. Ötekiler, alterna-

tif medyalarını ortaya koyarak, anaakım medya tarafından 

görmezden gelinmeye ve teksesliliğine karĢı, çoksesli, demok-

ratik bir ortamın yaratılabileceğinin mümkün olduğunu dile 

getirir. Alternatif medya ötekilerin birbirleriyle iletiĢime geçe-

bildikleri, bütün ötekilerin farklılıklarıyla bir arada yaĢayabile-

ceklerini, demokratik bir yaĢamın mümkün olabileceğini gös-
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teren bir güce sahiptir. Bu açıdan, alternatif medya yalnızca 

ötekiler için değil çoğunluk için de daha barıĢçı ve demokratik 

bir toplumsal yapının mücadelesinin yürütülmesi sürecinde 

önemli bir iĢlevi yerine getirme potansiyeline sahiptir. Öteki-

lerin alternatif medyaları arasında oluĢturulacak bir ağ hem 

etki güçlerini arttıracak hem de birbirinden uzak ve habersiz 

olan bütün “ötekiler” arasında diyalog ve dayanıĢmanın sebebi 

olabilecektir.  

Ġnterneti güçlü bir alternatif medya teknolojisi olarak ko-

numlandıran Aydoğan ve Kırık‟a (2012: 68) göre, günümüzde, 

karĢı kamusal alanları ortaya çıkaracak bir güç olarak internet, 

dünyada giderek önem kazanmaktadır. Gerçekten de teknolo-

jiyi var olan sistemin gücünü arttırmak yerine, özgür ve de-

mokratik bir toplumu ortaya çıkarabilmesi için kullanabilme 

potansiyeline sahip olan alternatif medya türleri, özellikle 

katılımcı demokrasi yolunda sivil toplum örgütleri açısından 

çok faydalı Sonuçlar doğurabilecek ve toplumsal mücadeleye 

katkı sağlayabilecektir. Ayrıca, alternatif medya küresel med-

yanın karĢısında, küresel olana alternatif olabilme potansiyeli-

ni taĢıyan, dünyada tek bir sesin egemen olmadığını, sadece 

küresel olanın sesinin olmadığını göstermesi açısından da 

önemli bir medya türüdür. Fakat bireyin özgürleĢme sorunu 

yalnızca teknolojik geliĢmelere indirgenecek kadar basit değil-

dir. Bireyin özgürleĢme olgusunun tarih, toplumsal yapı, insan 

iliĢkileri dikkate alınmadan sadece teknolojik geliĢmelerden 

medet umarak çözülemeyeceği; alternatif medyanın da köken-

lerinde rastladığımız pek çok eleĢtirel medya kuramcısının 

göstermeye çalıĢtığı bir gerçektir.  

Habermas'ın 19. yüzyıldan itibaren kamusal alanın yok ol-

duğu iddiasına karĢı olarak, yönetilenlerin alternatif kamularla 

tanıĢması sonucu siyasal sistemin dönüĢerek bugünkü liberal 
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demokratik niteliği kazandığı iddiası ileri sürülmektedir. Yine 

Habermas'ın idealize ettiği 18. yüzyıl burjuva kamusal alanının 

eğitimli ve mülkiyetli kesimlere ait olması özelliğiyle, günü-

müzdeki internet kullanıcılarının da benzer nitelikte olması, 

internetin yeni ideal kamusal alan olup olmadığı tartıĢmaları 

içinde de bir anlam taĢımaktadır. Bugün internetin sağladığı 

kamusal alanı yücelten çalıĢmalar, ondan "elektronik agorayı" 

sağlama iĢlevini beklemektedir. Ġnternet sağladığı kolay eriĢim 

nedeniyle belli bir ölçüde kamusal alan olma özelliği taĢımak-

tadır. Örneğin Türkiye'de alternatif haber siteleri, yaygın med-

yada rastlanmayan haber ve tartıĢma konularını gündeme 

getirmektedir. Bu anlamda internet üstünden yaratılan bir 

kamusal alanın varlığını tümden reddetmek imkânsızdır. An-

cak internet kullanımının eğitimli ve mülkiyetli üst sınıflar ve 

yine eğitimli ve mülkiyetsiz orta sınıflar arasında yaygın olarak 

kullanıldığı gerçeği dikkate alınınca, akla bu kamusal alanın 

kimin kamusal alanı olduğu sorusu gelmektedir (DağtaĢ ve 

DağtaĢ, 2003: 57).  

Ġnternetin kamusal alan yaratma gücünü henüz sosyal 

medya ortaya çıkmadan önce “elektronik agora” kavramıyla 

açıklayan Howard Rheingold, internette yaĢanan kamusal 

tartıĢmalar ve siyasal katılım bir elektronik agora yaratmakta-

dır. Ġnternetin ucuz ve kolay eriĢilebilir olması ve herkese açık 

olması nedeniyle bir kamusal alan ve kamusal tartıĢma yarata-

cağı düĢüncesi vardır (Rheingold, 1993‟ten aktaran Timisi, 

2003: 22). Bugün gelinen noktada sosyal medya neredeyse 

herkesin konuĢup tartıĢabildiği sorunlarına çözüm arayabildiği 

ve gündem oluĢturabildiği bir alana dönüĢmüĢtür. BaĢka bir 

deyiĢle sosyal medya ile birlikte yeni iletiĢim teknolojilerin 

kamusal alana katkısı daha belirgin hale gelmiĢtir. Bu durum 

elbette özellikle son 10 yılda sosyal medyanın yaygınlaĢması 
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ve toplumun büyük kesimleri tarafından kullanılmasıyla ol-

muĢtur (Dingin, 2020: 97-98). Bu anlamda geçmiĢ dönemde 

yapılan çalıĢmalarda internet kullanıcılarının sınırlı olduğu ve 

belirli bir eğitim seviyesindekilerin kullandığı düĢüncesi ge-

çersiz olmaya baĢlamıĢtır. Sosyal statü ve eğitim durumu in-

ternet kullanımı ve burada oluĢan elektronik agoraya katılma-

da belirleyici olmaktan çıkmıĢtır. Bu anlamda yeni iletiĢim 

teknolojileri alternatif medyanın ve alternatif kamusal tartıĢ-

maların ana merkezlerinden biri olmuĢtur. Ancak bu teknolo-

jilerin sunduğu onca olanağa karĢın Habermasçı anlamda bir 

kamusal alan ya da elektronik agora sunduğunu söylemek de 

yanlıĢ bir saptama olacaktır. Elbette böyle bir kabul internetin 

rolünü baĢat olarak alan ve daha önce de belirtilen toplumsal 

ve ekonomik yönleri geri plana atan bir yaklaĢımı benimsemek 

anlamına gelecektir.   

Bu görüĢlerin yanında, egemen güçlerin ya da uluslararası 

sermayenin çıkarlarının dıĢında baĢka seslerin duyulmasında 

önemli bir iĢlev üstlenen alternatif medyanın bazı sınırlılıkları 

vardır. Aktif olarak internette bulunan haber sitelerinden var-

lığını devam ettiren alternatif medyanın, internet teknolojisini 

kullanamayan insanlara nasıl ulaĢacağı bir soru iĢaretidir. Bu 

açıdan ele alındığından alternatif medyanın herkese ulaĢabil-

mesi ve insanların etkili bir biçimde kullanabilmesi adına yerel 

medyaya büyük görevler düĢmektedir. Fakat Türkiye‟de yerel 

basının durumuna bakıldığında ekonomik sorunlarının bu-

lunduğu ve bu yüzden görevlerini yapamamaları nedeniyle 

tam anlamıyla alternatif bir yayıncılıktan bahsetmenin müm-

kün olmadığı ortadadır. Ġkinci olarak, alternatif medya kapsa-

mında haber sitelerinde bulunan haberlerin içerik kalitesiyle 

ilgili sınırlılıklar ve sorunlar bulunmaktadır. Anaakım medya-

da olduğu gibi doğrudan bir denetleme sürecinin olmadığı 
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alternatif medyada bulunan haberlerin ne kadar doğru olduğu 

ya da gerçeği yansıttığı, gazetecilik meslek ilkeleri ve etik ku-

ralları çerçevesinde yazıldığı, kullanılan dil ve üslubunun ha-

ber diline uygun olup olmadığı soru iĢaretidir. Çoğunlukla 

okurdan gelen enformasyonun ele alındığı ve üzerine birçok 

yorumun yapılıp konuĢulduğu bu haber sitelerinde denetimin 

nasıl olacağıyla ilgili tartıĢmalar devam etmektedir. Üçüncü 

olarak, internet gazeteciliğinin ana sorunlarından birisi olan 

ekonomik sorunlar, alternatif medyada da yaĢanmaktadır. Her 

Ģeyden önce düĢük fiyatla çalıĢan gazetecilerin yanında haber 

sitelerine haber, fotoğraf ve video gönderen gönüllü çalıĢanlara 

herhangi bir telif ödemesi yapılmamaktadır. Neredeyse dün-

yanın her yerinde devlet ideolojisinden farklı bir ses çıkarmaya 

çalıĢan insanlar, bazen üstü kapalı bir biçimde bazen de açıkça 

tehdit edilerek, fikirlerinin yayılmasının önüne geçilmek is-

tenmiĢtir. Alternatif medya da bu seslerin yayılması ve çoğal-

ması için öncelikli olarak tercih edilen bir alan haline gelmiĢ-

tir. Özellikle Türkiye‟de yoğun denetim altında olan toplumun 

aktif bir biçimde iktidar karĢıtı görüĢ ve düĢüncelerini dile 

getirebildiği güçlü bir alternatif medya bulmak gittikçe daha 

da zorlaĢmaktadır. Bu noktada anaakım medyaya reklam ver-

meyi tercih eden kuruluĢların, alternatif medyayı oluĢturan 

haber sitelerine reklam verme konusunda tereddüt yaĢadığı 

gerçeği de göz ardı edilmemelidir (Özdemir, 2016: 257).  

BaĢka bir açıdan, kavram olarak alternatif medyanın so-

runlu ve tartıĢmalı olduğu da bir gerçektir. Alternatif medyala-

rın baĢka bir önemli problemi de anaakım medya ile girdikleri 

iliĢkiler sonucunda dönüĢebilme ve kimliklerini kaybedebilme 

tehlikesidir. Alternatif medyaların yaĢayabilmesi ve yayınlarına 

devam edebilmesi için ihtiyaçlarının nasıl karĢılanacağı da bir 

diğer önemli sorundur. Tüm bu sorunların yanında, alternatif 
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iletiĢim ortamları ve medyaları, demokratikleĢme yolunda 

önemli platformlar olarak düĢünülmelidir (Özsoy, 2014: 7).  

3. Alternatif Medyanın Özellikleri ve Yayın Ġlkeleri  

ĠletiĢim alanındaki teknolojik geliĢmelerin bilgi tekelleri 

anlamında, bir mücadele alanı olarak, baĢka bir anlatımla hem 

bilgi tekellerine tehdit yaratan, hem de onlar tarafından denet-

lenmeye çalıĢılan bir mecra olarak anlaĢılması, alternatif med-

yayla ilgili birkaç noktayı ön plana çıkarmaktadır (BaĢaran, 

2010: 263-264):  

- Daha eşitlikçi ve daha demokratik bir toplumsal yapılanma 

için mücadelede yer almak,  

- Sunulan içeriğin siyasal, sosyal ve kültürel düzeylerde radikal 

olması, egemen medya tarafından bilerek görmezden gelinen, hayatın 

her alanına dair bilgiyi üretmeye katkı ve bu tür bilginin sunumu ve 

yaygın dolaşıma girmesi için uygun bir zemin sağlamak,  

- Bilgi üretim süreci içerisinde hiyerarşik yapılanmaya karşı 

çıkmak ve profesyonel-amatör ayrımı gözetmemek, içerik üretimi ve 

sunumunda hiyerarşiden uzak yatay, eşitlikçi ve katılımcı bir yapılan-

maya sahip olmak,  

- Ticari olmamak, piyasa ilişkilerinin dışında olmak, ticari faa-

liyetlerle herhangi bir şekilde bağı olmadan kendi harcamalarını karşı-

layabilmek,  

- İletişim sürecinin ve böylece üretilen bilginin ticarileştirilme-

sine karşı mücadele vermek.  

Habercilik anlayıĢında ortaya çıkan eksikliklere karĢı bir 

tepki olarak ortaya çıkan alternatif medyanın anaakım medya-

dan ayrılan belirli özellikleri vardır. Bu özellikler Ģu Ģekildedir 

(Ceyhan 2008: 91, Özer 2012‟den akt. Özdemir, 2016: 251-

252):  
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- Baskı altında kalan, toplumda ötekileştirilen, azınlıkta kalan 

birey ve bireyleri görüş ve düşüncelerini konu edinerek, ezber bozan bir 

bakış açısına sahip olmalıdır.  

- Hedefi, bilgi vermenin ötesinde, halka yol göstermek ve halkı 

eleştirel düşünceye sürüklemektir.  

- Anaakım medyada yer almayan haberler işlenerek, detaylı bir 

şekilde bu hususlar ele alınmalıdır.  

- Bazen sivil toplum kuruluşlarıyla ortak çalışmalar yürütülen 

alternatif medyada eşitlik, insan hakları, hürriyet, demokrasi gibi 

hususlarda hak arayan insanlar bir araya gelmektedir. İnsanların 

yanında hayvan hakları da anlatılır.  

- Gelir kaynakları, farklı organizasyonlardan kazanılan gelir-

ler ve abonelerdir. Fakat devletten ve pazardan tamamen bağımsız 

olmalıdır.  

- Kâr odaklı olmadan yalnızca kamu yararı için yayın yapma-

lıdır.  

- Anaakım medyaya göre daha geniş ve dağınık bir okuyucu 

kitlesi vardır. Bu açıdan, zaman süreci de çok farklı işlemektedir. 

Günün herhangi bir anında içerik değiştirilebilir ve okurdan bir geri 

dönüş alınabilir.  

- Ayrıca okurlar etkin bir şekilde alternatif medyada rol alabi-

lirler. Belirli bir hak arayışı etrafında yurttaş gazeteciliği yaparak 

görüş ve fikirlerini demokratik bir ortamda özgürce dile getirebilirler.  

- Gazetecilere büyük görevler düşmektedir. Kamuoyunu ilgilen-

diren ve toplumun tüm kesimlerini içine alan haberler yapmaya özen 

gösteren gazeteciler, tarafsızlıklarını her koşulda korumak zorundadır.  

- Çalışma şartları açısında da daha eşitlikçi bir yapıda faaliyet 

göstermektedir. Alternatif medyada görev alanlar arasında gelir farlı-

lıkları daha azdır, iş bölümü dengeli yapılmaktadır. Bu gönüllü çalış-

mayı da mümkün kılmaktadır.  
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- Bir amaca hizmet ederek, o amaç etrafında medya ve toplum-

sal faaliyeti örgütlemenin yollarını kurmayı hedeflemektedir.  

- İktidarın yanında olmadan olayların aktarılmasına özen gös-

terilir.  

- Arka planda kalan, unutturulmak istenilen, gündemden 

düşmesi için çaba harcanan haberlerin gün yüzüne çıkarılması ve eleş-

tirilmesine olanak sağlanır.  

- Alternatif medyadaki haberlerin daha geniş kitlelere ulaşması 

için İngilizce başta olmak üzere çeşitli dillerde yayınlar da yapılmakta-

dır.  

Bir televizyon kuruluĢunun, anaakıma alternatif bir yapıya 

kavuĢturulması için gerekli olan unsurları inceleyen Altun‟a 

(2011: 104-105) göre, alternatif bir televizyon kuruluĢunun 

sahip olması gereken nitelikler Ģu Ģekilde sıralanmaktadır:  

- Medyada temsil edilmeyen ya da egemen söylemin kalıplarına 

göre temsil edilen marjinal kesimlerin haberlerini yapmak,  

- Kâr amacı gütmemek, dolayısıyla ticari reklam almamak,  

- Anaakım medyanın hiç değinmediği konu ve olayları aktar-

mak,  

- Siyasi, yönetsel ve ekonomik güç odaklarından her alanda 

bağımsız olmak (özerklik),  

- En geniş izleyici kitlesini hedef almamak,  

- Yönetici kadrolarını ve çalışanlarını seçerken cinsiyet, ırk, ge-

lir düzeyi, çok kültürlülük gibi konularda ayrımcılık yapmamak,  

- Toplumdaki egemen yapıya karşıt bir kurumsal yapılanma ve 

yayın politikası amacında olmak,  

- Alternatif medya düzeninin yaygınlaşabilmesi için projeler ge-

liştirmek.  

Bağımsızlık, demokratik olan, merkezi olmayan ve resmi 

denetimden uzak olmakla beraber özgürlük alternatif medya-

nın en önemli özellikleridir. Bu özellikler onu sivil toplum 
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adına da güçlü bir mecra haline getirmektedir. Tüm okurlar, 

yazar olabilir ve haber üretimine yayından önce, yayın esna-

sında ve yayın sonrasında katkı yapılabilir. Ayrıca bazı durum-

lar dıĢında çoğu alternatif medya kuruluĢunda yapılan pek çok 

iĢ çoğu zaman gönüllü çalıĢanlar aracılığıyla yerine getirilmek-

tedir. Bu durum, aĢırı ticarileĢme/profesyonelleĢme tehlikesi-

ne karĢı da alternatif medyanın sahip olduğu savunmalardan 

biridir. Alternatif medyada hiyerarĢi, bütün problemlerin ne-

deni olarak görülmektedir (Taylan, 2012: 14-15).  

Aydoğan ve Kırık (2012: 64), alternatif medyaya yönelik 

kuramsal yaklaĢımları 4 baĢlık altında anlatmıĢtır. a) Topluluk-

lara (Communities) Hizmet Etmesi: Toplulukların önemini ve 

gücünü teslim etmektedir. Ġzleyicisine bir topluluğun üyesi 

olarak görmekte ve katılımlarını sağlamaktadır. Toplulukla 

ilgili konuların üyeler tarafından tartıĢılmasını kolay hale ge-

tirmektedir. BastırılmıĢ ya da yanlı sunulan toplumsal gruplar 

için iletiĢim olanağı sağlamaktadır. b) Anaakım Medyaya Alter-

natif Olması: Medya örgütleri için her zaman bir çıkıĢ yolu ol-

duğunu göstermektedir. Örgütlenmenin alternatif yolları ola-

bileceğini göstermektedir. KarĢı hegemonik sunumlar, anaa-

kım medyadan ayrılan söylemlere yer vermektedir. Toplumsal 

seslerin duyulmasını sağlamaktadır. Çoğulculuğu teĢvik et-

mektedir. Format ve türlerin çeĢitliliği vardır. c) Alternatif Med-

yayı Sivil Topluma Bağlaması: Demokrasi için sivil toplumun 

önemini ortaya koymakta ve sivil toplumun parçası olarak 

mikro ve makro katılımla beraber medyanın demokratikleĢti-

rilmesini sağlamaktadır. Kamusal tartıĢmalara geniĢ katılım ve 

kamusal alanda kendini temsil etme fırsatları yaratmaktadır. 

d) Rizom Olarak Alternatif Medya: Alternatif medya, farklı fikir-

lerden insanların bir araya geldiği bir ortamdır. Demokratik 

mücadeleleri bir araya getirmesi sebebiyle, demokrasiyi güç-
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lendirmektedir. Medya örgütlerinin akıĢkanlığını vurgulamak-

tadır. Kamusal ve ticari medya örgütlerinin kesinliklerini sor-

gulamaktadır. Buna ek olarak, alternatif medyanın ele geçiri-

lemezlik özelliği bulunmaktadır. Bu özellik, alternatif medya-

nın denetlenmesini güçleĢtirmektedir. Aynı zamanda özgürlü-

ğünü garanti etmektedir.  

Öte yandan Akveran‟a (2008: 30) göre, alternatif medya-

nın ana özelliği, anaakımın fark etmediği veya önemsemediği 

azınlıkların, değiĢik grupların veya sıradan insanın farkına 

varması, önceliğinin ve hedefinin bu kitleler olmasıdır. Alter-

natif medya, anaakım medya tarafından sürekli ve çoğu zaman 

bilinçli bir biçimde ihmal edilen kitlelerin sesinin duyulması 

ihtiyacının bir sonucudur. Bahsi geçen bu ihmal edilmiĢ kitle-

lerle doğrudan etkileĢime geçmek, onlara eleĢtirel bir bakıĢ 

açısı kazandırmak ve ticari bir faaliyet olarak planlanmamak 

alternatif medyanın özellikleri arasındadır. Geleneksel haberci-

lik pratiklerinde haberi ya da olayı yalnızca duyurmak yeterliy-

ken alternatif medyada, yurttaĢ gazeteciliği bağlamında yalnız-

ca haber yapmak yeterli görülmemekte, habere konu olan olay 

çözüme ulaĢıncaya kadar takip edilmektedir. Mali örgütlenme 

ve organizasyon yapıları, anaakım ve alternatif medya arasın-

daki belirleyici farklardandır. Alternatif bir yayıncılık anlayıĢı 

yürütebilmek için anaakımın yayıncılık kapsamını sınırlayan 

ve kısıtlayan mali çıkar iliĢkileri alternatif medyalarda bulun-

mamalıdır. Bunu sağlamanın temel Ģartı ise ekonomik özgür-

lükten geçmektedir. Medya sektöründeki yüksek maliyetler ise 

sağlanması gereken mali özgürlüğü kısıtlayıcı bir nokta olarak 

belirmektedir. Alternatif medya mecraları için aĢılması gere-

ken en önemli sorunlardan birisi ekonomik sistemi oturtabil-

mektir.  
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Sosyal medyanın daha önce değinilen özelliklerinde de gö-

rüleceği gibi kullanıcı merkezli bir medya olması ve internete 

ulaĢabilen herkese açık olması nedeniyle bir alternatif medya 

oluĢturma kaygısı olmamasına karĢın alternatif medya ortamı 

yaratmaktadır. Bütün kullanıcıların yurttaĢ gazeteciliği bağla-

mında haberler sunabilmesi, belirli olaylara farkındalık yarata-

bilmesi sosyal medya ile daha kolay olmaktadır (Baloğlu ve 

Dağ, 2019: 102). Bunun yanı sıra anaakım içinde yer bulama-

yan azınlıkların da sosyal medya aracılığıyla örgütlenmesi ya 

da daha az masrafla dijital ortamda kendi medyalarını oluĢ-

turması mümkün olmaktadır. Ekonomi politik konumun da-

yattığı kısıtlamaların daha az olması ise burada daha belirleyici 

unsur olarak karĢımıza çıkmaktadır (Van Dijk, 2018: 34).    

Ġnternetin gazeteciliğin önünde yeni ufuklar açabilecek kit-

le iletiĢim araçlarının baĢında gelmesi açısından önemli bir 

alternatif medya mecrası olduğunun altını çizen Tuğla‟ya 

(2014: 307) göre, alternatif medyaların ortak özelliği tek yönlü 

olmamasıdır. Bu bağlamda, alternatif medya kapsamında de-

ğerlendirilebilecek bağımsız internet haberciliğinin bir kamu 

hizmeti medyası olarak örgütlenmesi söz konusu olduğunda, 

ortaklaĢmıĢ bir hedeften ve yaklaĢımdan söz edilebilir. Alter-

natif medya uygulamalarında açık bir biçimde yayıncı ve top-

lum arasındaki iliĢki ön plandadır. Bu noktada geleneksel 

medyanın konuları, medya profesyonellerinin belirlediği ve 

hedeflenen kitlenin öngörülen beklentilerinin karĢılanmaya 

çalıĢıldığı tek yönlü iletiĢim akıĢının dıĢına çıkılması önem 

kazanmaktadır. Bu anlamda demokratik katılım, medya ürün-

lerinin üretim ve karar alma süreçlerine profesyonel olmayan 

kiĢilerin katılımını da içermektedir.  

Alternatif medya olarak mizah dergilerini inceleyen Tel-

lan‟a (2015) göre, alternatif medyanın yalnızca içeriğinin değil, 
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yapılanma ve üretim süreçlerinin de farklı olması ve böylece 

hegemonik üretim biçimine ve anaakım medyanın hakimiye-

tine karĢı, bağımsız bir Ģekilde mücadele edebilmesi de gerek-

tiği pek çok çalıĢmada altı çizilen bir unsurdur. Bu açıdan 

medyanın alternatif olmasının ana göstergeleri; (1) yayın te-

mel hedefinin kâr elde etmek olmaması, (2) örgütsel olarak 

katı dikey hiyerarĢiden uzak durarak, yatay, eĢitlikçi ve katı-

lımcı bir yapılanmaya gitmesi, (3) sosyal sorumluluk anlayıĢı 

gütmesi ve (4) kamusal alandan dıĢlanmıĢ olan ve/veya azın-

lıkta kalan kesimlerin kendilerini ifade etmelerine olanak sağ-

laması olarak sıralanabilir.  

Sonuç 

Medyada yaĢanan değiĢim ve dönüĢümlerle önemi daha 

belirgin hale gelen ve akademik çalıĢmalara da konu olmaya 

baĢlayan alternatif medyanın medya atmosferindeki konumu-

nun incelendiği bu çalıĢmada, öncelikle kamu yayıncılığı ve 

ticari yayıncılık ortaya konulmuĢtur. Buna göre, kamu yayıncı-

lığı imkân dâhilinde ulaĢılabilen herkese ulaĢtırılması amaçla-

nan ve egemen güçleri denetleme görevini edinen yayıncılık 

anlayıĢıdır. Ticari yayıncılık ise, kâr amacı güden, reklam ve 

sponsorluk gelirleriyle ayakta duran ve bir anlamda bir ticari 

iĢletme mantığına dayanarak yürütülen kitle iletiĢim tarzıdır. 

Bu bağlamda yürütülen yayıncılık, bir kamusal tartıĢma alanı 

sunmaktan uzak bir görünümde ve tüketim merkezli bir ko-

numda yer almaktadır. Bu noktada, kitle iletiĢim araçları aracı-

lığıyla tüketimi özendirme durumu öne çıkarak kültürün üre-

tilmesinden çok, tüketilmesini ön plana çıkartan bir alana 

dönüĢmüĢtür. Bunun yanı sıra kitle iletiĢimi profesyonelleri-

nin yardımıyla egemen olan güçler tam anlamıyla meĢrulaĢtı-

rılmıĢtır. Bu Ģekilde sorunlar ve geliĢmeler karĢısında izleyici-
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lerin etkinliği azalmıĢ ve farklı görüĢler de çok az yer bulabilir 

hale gelmiĢtir.  

Kapitalizm ve neo-liberal politikaların da etkisiyle geliĢen 

bu medya atmosferinde alternatifleri ve alternatif medyayı 

konumlandırmak gerekmektedir. Devam eden tartıĢmalarda 

alternatif medyanın kapitalizmin Ģemsiyesi altında kaldığı ve o 

Ģemsiyenin altında ne kadar kapitalizme karĢıt bir duruĢ sergi-

leyebileceği konuları iĢlenmiĢtir. Çünkü yayıncılık ciddi ser-

maye isteyen bir iĢtir ve egemen güçlere karĢı sesini yükselt-

mek isteyen kesimlerin nasıl mali özgürlüğü sağlayacağı 

önemli bir sorundur. Ġnternetin ve sosyal medyanın geliĢimi 

bazı düĢünürleri heyecanlandırsa da bu medyalar beklenen 

etkiyi yapmaktan uzak bir konumda olmakla birlikte, içerisin-

de bazı sınırlılıkları da bulunmaktadır. Örneğin her geçen gün 

dünya genelinde internete eriĢim oranları artmasına karĢın 

kamusal tartıĢma ve siyasal katılım bağlamında henüz bekle-

nen noktaya ulaĢamamıĢtır. Alternatif medyaya en fazla katkı 

sunduğu düĢünülen sosyal medya, eğlenceyi merkeze alan bir 

altyapıya sahiptir ve bu anlamda kamusal tartıĢma ortamı 

sunmaktan uzak görünmektedir. Ġnternet ortamının ve sosyal 

medya mecralarının da birer kapitalist sistem ürünü olduğunu 

unutmamak gerekmektedir. Bu bağlamda sosyal medya mec-

ralarının nasıl bir kamusal alan olduğu bir soru iĢareti olarak 

kalmaktadır. Ek olarak internetin henüz ulaĢmamıĢ olduğu 

bölgelerde insanlar bu kamusal alana ulaĢamamakta ve fikirle-

rini beyan edememekte olduğu unutulmamalıdır. Sosyal med-

yadan sesini duyurmaya çalıĢan kesimler, anaakım medyanın 

onları dinlemek istediği kadarını duymaktadır. Dolayısıyla, 

anaakım medyada gündeme gelmeyen sosyal medyadaki ve 

internetteki konu ve sorunlar sadece sosyal medya içerisinde 

kalmakta, söylenmek istenen herkese ulaĢamamakta ve bir 
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süre sonra sosyal medya gündeminden de düĢmektedir. Alter-

natif görüĢlerin ve toplumsal sorunların kısa süreli ve görece 

daha dar bir çevrede konuĢulup yok olmasına neden olabil-

mektedir. Bu durum toplumsal eylemler bağlamında düĢünül-

düğünde sokağa inmeyi engelleyip pasif eylemciliğe yani slak-

tivizme neden olduğunu söylemek de mümkündür. Elbette 

sosyal medya, kamusal tartıĢmalar için kiĢiselleĢtirilmiĢ bir 

kamusal alan sunması ya da alternatif seslerin var olabildiği 

bir medya sunması bakımından faydalı bir mecradır. Ancak 

güçlü bir kamusal tartıĢma ve alternatif medyanın konumunu 

güçlendirme bağlamında yetersiz olduğu gözlemlenmektedir.  

Kapitalizmin ve neo-liberalizmin hükmettiği bu çağda, al-

ternatif medyanın nasıl var olabileceği buradaki bir diğer prob-

lemdir. Alternatif medyanın gelir kaynağı, çeĢitli organizas-

yonlar ve abonelerdir. Ayrıca gönüllülük esasına dayanan ça-

lıĢma düzeni, onu anaakım medyadan ayırır. Organizasyon 

yapısı eĢitlikçidir. Her pozisyondaki kiĢiler birbirlerine yakın 

ücretler alırlar. Alternatif medyalar için çözülmesi gereken en 

önemli problemlerin baĢında maliyet gelmektedir. Ekonomik 

sistemi oturtabilmek birçok sorunu ortadan kaldıracak ve he-

gemonya karĢıtı sesler daha rahat bir Ģekilde ortaya çıkabile-

cektir. Böylece tek bir hedef etrafında birleĢerek, seslerini du-

yurabilirler.  

Fakat yine de alternatif medya tartıĢmalarını ortaya çıka-

ran bu yeni geliĢen teknolojiler olmuĢtur. Çünkü anaakım 

medyaya benzer kalitede bir yayın yapmak için sermayeye, 

sermaye için de reklam ve sponsorluklara ihtiyaç vardır. Alter-

natif medyanın en önemli ve temel özelliği ise dıĢarıya hiçbir 

Ģekilde bağımlı olmama amacıdır. Bu yüzden alternatif medya 

mecrası yaratmak çok zordur ve gönüllülük ister. Fakat alter-

natif medya gereklidir. Çünkü teksesliliği ortadan kaldırır, 
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daha demokratik ve barıĢçıl bir ortam yaratır, diğer insanların 

da katılımıyla hep birlikte yaĢanılabileceğini gösterir. Tüm bu 

potansiyeliyle alternatif medya ve medyalar olmalıdır ve daha 

da çoğalmalıdır.  

Alternatif medyanın hangi yayın ilkelerini benimsemesi 

gerektiği bu noktada düĢünülmelidir. Alternatif medya yaratı-

lırken ilk kural ticari bir kaygının ortada olmaması gereğidir. 

Piyasa iliĢkilerinin dıĢında kalmalı ve eĢitlikçi, katılımcı bir 

yapılanma ortaya konulmalıdır. Egemen olan görüĢü yıkıp, 

karĢıt görüĢlerin varlığını da duyurmalı ve insanları eleĢtirel 

düĢünceye sürüklemelidir. Okur kitlesi de haber içeriklerine 

katkı yapabilmeli, çeĢitli haberlere fikirlerini yazarak geri bildi-

rimde bulunabilmelidir. Egemen gücün karĢısında bir pozis-

yon alınmalıdır. Anaakım medyanın bahsetmediği haberler de 

aktarılmalıdır. Organizasyon yapısında kültürel ya da cinsiyet-

çi vs. herhangi bir ayrımcılık yapmamalıdır. Sosyal sorumluluk 

anlayıĢında olmalı ve kamusal alandan dıĢlanmıĢ kesimlerin 

seslerini duyurmasına olanak sağlamalıdır. 

Sonuç olarak, fikirden çok sermayeye değer verilen bir dö-

nem olmasına rağmen alternatiflerin ortaya çıkması, alternatif 

medyaların çoğalması ihtimali bulunmaktadır. Her ne kadar 

zorlu bir süreç olsa da bazı fikirleri savunmak, insanları eleĢti-

rel düĢünmeye davet etmek ve çoksesliliğe geçmek için gerekli 

olan alternatif medya mecraları, biraz iyi niyet biraz da özverili 

çalıĢmayla artan sayıyla devam edecektir. 
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YENĠ KAMUSAL ALANLAR VE SĠBER ZORBALIK 

Yavuz DEMĠR1 

GiriĢ 

Sosyal medya, günümüzde insanların farkında veya far-

kında olmadan iliĢkilerini etkileyen, yaĢamın önemli bir parça-

sı haline gelmiĢtir. Sosyal medya ağları, insanların olduğu gibi 

kurumların üzerinde de önemli değiĢikliklere yol açmıĢtır. Bu 

durumdan en çok etkilenen kurumlardan biri de kuĢkusuz 

gazeteciliktir. Özellikle son yıllarda sosyal medya ağları gele-

neksel gazetecilik üzerinde önemli değiĢiklere yol açmıĢ hem 

bir haber kaynağı hem de habercilik yapılan bir alan haline 

gelmiĢtir. Gazetecilerin en çok kullandığı sosyal medya ağları-

nın baĢında ise Twitter gelmektedir. 

Twitter, We Are Social‟ın 2020 raporuna göre Dünyada 

326 milyon aktif kullanıcısı olan ve en çok kullanılan sosyal 

medya ağlarından biridir. Twitter‟da, 280 karakterlik sınırla-

masıyla görüĢler aktarılmakta, yorumlar görsel öğelerle des-

teklenmektedir. Twitter‟ın kendine has özelliklerinin yarattığı 

dünyada, insanlar fikirlerini dile getirmekten çekinmemekte, 

Twitter herkese “ifade özgürlüğü” sunmaktadır. 

Twitter‟ın habercilik için olanak tanıması, gazetecilerin 

yaptıkları iĢi sosyal medyadan destekleme GiriĢimi, Twitter‟ın 

aynı zamanda bir haber kaynağı görevi görmesi gibi sebepler-

den dolayı gazeteciler Twitter‟ı yoğun olarak kullanmaktadır. 

Gazeteciler Twitter‟da her zaman olumlu eleĢtirilere maruz 

kalmamaktadır. Özellikle kendi görüĢüne yakın olmayan gaze-

1 Selçuk Üniversitesi SBE Gazetecilik ABD YÖK 100/2000 Doktora Bursiyeri, 
dmryavuz@gmail.com 
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tecilere karĢı fiziksel tehdide varıncaya kadar ağır ithamlarda 

bulunulmaktadır. 

Yasama, yürütme ve yargıdan sonra dördüncü güç olarak 

kabul edilen basın, bir toplumun gözü, kulağı durumdadır. 

Basının sahip olduğu bu güç gazetecilerin de toplum içinde 

saygın bir noktaya ulaĢmasına neden olmuĢtur. Ancak gazete-

ciler görevlerini yerine getirirken çeĢitli baskılara, tehditlere 

hatta fiziksel müdahalelere maruz kalmaktadır. Türkiye‟de de 

birçok gazeteci cinayet kurbanı olmuĢtur. Önceleri, çalıĢtıkları 

kurumdan kovulmakla, ölümle tehdit edilen gazeteciler Ģimdi-

ler de ise sosyal medya üzerinden çevrimiçi tacize maruz kal-

maktadır. Gazetecilere yönelik tehdidin boyutları, geliĢen ileti-

Ģim teknolojilerine paralel olarak değiĢmiĢtir. Kadın gazeteci-

ler ise özellikle cinsel içerikli mesajların, yorumların, fotoğraf-

ların gönderilmesiyle çevrimiçi tacize maruz kalmakta ve çoğu 

zaman bu durumun önüne geçememektedir. Erkek gazeteciler 

ise çoğunlukla küfür, hakaret ve tehdit gibi eylemlere maruz 

kalmaktadır.  

1. Siber Zorbalık ve Çevrimiçi Taciz 

Ġnternet ve sosyal medyanın geliĢimine bağlı olarak insan 

hayatına birçok yenilik ve olumlu özellikler girdiği gibi, olum-

suz davranıĢ biçimleri de girmiĢtir. Çevrimiçi ortamda oluĢan 

olumsuz davranıĢlar genel olarak siber zorbalık kavramı altın-

da birleĢmektedir. Ancak bazı araĢtırmacılar (Wolak vd. 2007: 

51) siber zorbalık kavramının bazı durumlarda yetersiz kaldı-

ğını bunun yerine “çevrimiçi taciz” kavramının kullanılmasını 

önermektedir. Wolak ve arkadaĢlarına göre çevrimiçi taciz, 

çevrimiçi gönderilen mesajların yanı sıra baĢkalarının da gör-

mesi için çevrimiçi yayınlanan rahatsız edici davranıĢları veya 

tehditleri içermektedir (2006: 3). Çevrimiçi taciz, çevrimiçi 

yaĢamın bir özelliği haline gelmiĢtir. Çevrimiçi taciz, en basit 
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Ģekilde insanların internette rutin olarak gerçekleĢtirdiği ey-

lemleri sınırlamasına ve gözden geçirmesine yol açarken, en 

Ģiddetli durumda ise kullanıcıların gizliliğini tehlikeye atabilir, 

daha da önemlisi fiziksel güvenlikleri için bir tehdit oluĢtura-

bilmektedir (www.pewinternet.org). 

Çevrimiçi tacizin üst boyutlara ulaĢması, sosyal medya 

hakkında bütün iyi Ģeylerin yok sayılmasına yol açmaktadır. 

Sosyal medya platformları, herkese eĢit oluĢu, Ģeffaflığı, zaman 

ve mesafe sorununu ortadan kaldırarak eriĢimi arttıran yapı-

sıyla övülürken, Ģimdilerde nefret ve ırkçı söylemlerinin, teh-

dit ve tacizin en yoğun yaĢandığı yerler haline gelmesi eleĢti-

rilmektedir. Özellikle “trol” olarak adlandırılan hesapların 

yanında gerçek kiĢiler olmayan “bot” hesaplarların varlığı sos-

yal medyaya olan güveni sarsmaktadır. Bu platformlardan en 

çok etkilenen kiĢiler ise Ģüphesiz kadınlardır (Golbeck, 2018: 

1). 

Çevrimiçi tacizin gerçekleĢme biçimleri farklılaĢmaktadır. 

Bu yüzden çevrimiçi tacizin birçok alt türü bulunmaktadır. 

Bunlardan bazılarını Ģu Ģekilde sıralamak mümkündür (onli-

neharassmentfieldmanual.pen.org): 

Siber zorbalık: Bir dizi taciz edici çevrimiçi davranıĢları 

içermektedir. Fiziksel zorbalık gibi siber zorbalık da tehdit, 

utanç verici sözler söyleme ve aĢağılama gibi davranıĢları kap-

samaktadır (onlineharassmentfieldmanual.pen.org). 

Siber-Mob Saldırıları: Büyük bir grubun, toplu olarak her-

hangi birini veya grubu karalamak, utandırmak, tehdit etmek 

için toplanması ve eyleme geçmesini ifade eder (onlineha-

rassmentfieldmanual.pen.org). 

Cyberstalking: Öldürmek, yaralamak, taciz etmek, korkut-

mak veya gözetlemek amacıyla çevrimiçi tacizin uzun süren 

kullanımını ifade eder (onlineharassmentfieldmanual.pen. 

org). 
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Doxing: Bir kiĢiyi korkutmak, zorlamak, takip etmek veya 

hesabını çalmak amacıyla hassas kiĢisel bilgileri çevrimiçi ola-

rak yayınlamayı içerir (onlineharassmentfieldmanual.pen.org). 

Hacking: Bir aygıta veya ağa izinsiz girerek, verileri çalmayı 

ifade eder (onlineharassmentfieldmanual.pen.org). 

Mesaj Bombası (e-posta, metin, SMS yoluyla): Bir kiĢinin he-

sabına ardı ardına mesaj atarak, o kiĢinin hesabının mesaj 

yoğunluğundan kullanılamaz hale getirilmesini ifade eder. 

Mesaj bombalaması tipik olarak mesajlaĢma uygulamaları, 

sohbet uygulamaları veya e-posta hesapları üzerinde gerçekle-

Ģir (onlineharassmentfieldmanual.pen.org). 

Çevrimiçi Kimliğe Bürünme (Trolling): Tacizcilerin rahatsız 

edici veya iltifat beyanları yayınlamak için sahte sosyal medya 

hesapları oluĢturduğu bir stratejidir. Çevrimiçi kimliğe bü-

rünme, fotoğrafsız ve sahte kullanıcı adıyla olabileceği gibi, 

kiĢinin tanıdığı birine ait isim ve fotoğrafla da olabilir. Böylece 

taciz ettiği kiĢiyi ikna etmesi veya kandırması daha etkili ol-

maktadır (onlineharassmentfieldmanual.pen.org). 

Geleneksel zorbalığa göre, siber zorbalık belirli oranda 

teknolojiyi kullanma, anlama ve bazı teknolojik becerileri yeri-

ne getirmeyi içermektedir. Siber zorbalık, yukarıda sayılan 

çeĢitli uygulamalarla gerçekleĢmektedir. Siber zorbalık, gele-

neksel zorbalık gibi yüz yüze olmadığı için bu eylemi gerçek-

leĢtiren kiĢiler, anonim kimlikleriyle hareket edebilmekte veya 

sahte hesaplar kullanarak kimliğini gizleyebilmektedir. Bu da 

bu eylemde bulunan kiĢilerin tespit edilmesini zorlaĢtırdığı, 

failleri de cesaretlendirmektedir (Akca ve Sayımer, 2017: 4). 

2. Sosyal Medya Ağlarında Siber Zorbalık ve Gazete-

ciler 

Sosyal medya günümüzde bireyler arasında en yaygın ola-

rak kullanılan iletiĢim aracıdır (Balcı ve Baloğlu, 2018). Sosyal 
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medya ağları bireylerin yeni iliĢkiler ve davranıĢlar geliĢtirme-

sine neden olduğu gibi geleneksel davranıĢ biçimlerinin bura-

da tekrarlanmasına da yol açabilmektedir (Tiryaki ve KarakuĢ, 

2018: 441). Sosyal medyanın sağladığı olanaklarla belirli kiĢi-

leri hedef almayı ve kötü niyetli davranıĢlar sergilemeyi ifade 

eden çevrimiçi taciz, öfkeli davranıĢlarla sınıflandırılamaz. 

Çevrimiçi taciz kavramının içine iğneleyici dil kullanımı, lakap 

takma, hakaretle hitap etme, ev adresi, telefon numarası gibi 

özel bilgilerin paylaĢılması, olduğundan farklı bir kimliğe bü-

rünme (birinin rızası olmadan o kiĢinin isminin veya fotoğra-

fının kullanılması), mahrem görüntülerin veya bilgilerin pay-

laĢılması gibi oldukça geniĢ yelpazede davranıĢ biçimleri gir-

mektedir (Blackwell vd. 2018: 22-23). 

Sosyal medya ağlarında çevrimiçi tacizin potansiyel zararlı 

etkileri, çeĢitli kiĢi ve kurumları zor duruma düĢürmektedir. 

Sosyal medya ağlarında gerçekleĢen siber zorbalık, iyi tanım-

lanmamıĢ olmasına rağmen, bir taciz edici çevrimiçi davranıĢ 

biçimi olarak, tekrarlayan bir süreçtir, yani bir zorbadan kur-

bana, zarar verme niyetiyle belirli bir süre boyunca gönderilen 

bir dizi saldırgan mesajdır (Yao, vd., 2019). 

Sosyal bir sorun olarak çevrimiçi alanda ortaya çıkan çev-

rimiçi taciz, sosyal medya ağlarının mevcut durumunun da 

desteklemesiyle yaygınlaĢmıĢtır. Sosyal medya ağlarının Ģu 

anki mevcut durumu hem teknolojik hem de politik olarak 

tacizi destekleyen ve hedeflerini görmezden gelen bir durum-

dadır. “Bununla baĢa çıkamazsınız, çevrimdıĢı kalın” konu-

sundaki sürekli tekrarlanan ama zayıf fikirli tavsiyeler, tacizci-

lerin yarattığı (büyük ölçüde değersiz) içeriği değerlerken, bu 

tacizin etkilerini en aza indiren ahlaki ve etik bir duruĢ ortaya 

koymaktadır. Bu tutum, toplumun her yerinde geleneksel 

olarak marjinalleĢmiĢ ve susturulmuĢ gruplar için küçümseme 
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ile iç içedir; kadınlar ve azınlıklar daha çok çevrimiçi tacizle 

karĢılaĢmakta ve sosyal medyayı bırakmalarını söylemek, ses-

lerini her zaman susturmaya çalıĢan toplumsal güçleri güçlen-

dirmektedir (Golbeck, 2018: 1). 

Sosyal medya ağlarının son yıllarda toplumsal yaĢamda 

popüler hale gelmesiyle birlikte, dünya genelinde milyonlarca 

kiĢi bu siteleri gerçek zamanlı, dinamik veri kaynakları olarak 

iletiĢim kurmak için kullanmaktadır. Sosyal medya ağları, 

kullanıcıların kendi profillerini oluĢturabilecekleri konum ve 

fiziksel sınırlamalardan bağımsız olarak diğer kullanıcılarla 

iletiĢim kurabilecekleri yerlerdir. Bu ağların toplumsal yaĢam-

da önemli yer edinmesiyle birlikte bazı geleneksel problemler 

de sanallaĢmaya baĢlamıĢtır. Bu geleneksel sorunlardan bir 

tanesi olan zorbalığın yerini sosyal medya ağlarında siber zor-

balık almıĢtır. Siber zorbalar, kimlik avı, spam gönderme, söy-

lentilerin yayılması ve çevrimiçi taciz gibi farklı siber suç türle-

rini iĢlemek için sosyal medyayı yeni bir platform olarak kul-

lanmaktadır (Saravanaraj ve Devaneyan, 2016). 

Sosyal medyanın, özellikle de Twitter'ın ortaya çıkıĢı, ifade 

özgürlüğü kavramına iliĢkin bir yanlıĢ anlaĢılma nedeniyle 

birçok sorunu gündeme getirmektedir. Bu sorunlardan biri de 

hem bireysel mağdurları hem de toplumları etkileyen kritik bir 

küresel sorun olan siber zorbalıktır. Literatürde siber zorbalığa 

müdahale etmek, önlemek veya azaltmak için birçok fikir or-

taya atılsa da bu GiriĢimler mağdurların etkileĢimlerine da-

yandığından çözüm üretici değildir (Muneer ve Fati, 2020). 

Yapılan bir çalıĢmada, Twitter‟da siber zorbalığa maruz kalan 

kurbanlarda ciddi psikolojik sorunlar meydana gelmektedir. 

Twitter‟da siber zorbalıkta bulunan kiĢiler son derece saldır-

gan ve sürekli tavır gösterirken, siber zorbalık mağdurları ise 



ĠLETĠġĠMDE GÜNCEL ÇALIġMALAR-2 ■ 179 

çeĢitli sosyal ve psikolojik kaygılarla mücadele etmektedir 

(Stener ve Felmlee, 2017).  

Twitter‟da siber zorbalığı tespit etmek için çeĢitli bakıĢ 

açılarıyla geliĢtirilen çalıĢmalar bulunmaktadır. Bu çalıĢmalar-

dan biri de Twitter kullanıcılarının kiĢilikleri ve duyguları 

dâhil olmak üzere psikolojik özelliklerinden yararlanan otoma-

tik siber zorbalık tespit mekanizmasını ele almaktadır. Elde 

edilen bulgular sonucunda, kiĢilik özellikleri ve duygular kul-

lanıldığında siber zorbalık tespitinin arttığını, ancak duygular 

için benzer bir etkinin gözlemlenmediği tespit edilmiĢtir. KiĢi-

likler üzerinde yapılan baĢka bir analiz, diğer özelliklere kıyas-

la çevrimiçi zorbalığı tespit etmede dıĢadönüklük, uyumluluk, 

nevrotiklik ve psikopatinin daha büyük etkileri olduğunu orta-

ya çıkarmıĢtır (Balakrishnan, vd. 2020).  

Sosyal medya ağlarını özellikle COVID-19 pandemi salgını 

döneminde bireyler daha fazla kullanmaya baĢlamıĢtır. Bu 

dönemde bireylerin sosyal medya ağlarına daha sık yönelme-

siyle birlikte siber zorbalıkta da artıĢ gözlenmiĢtir. Twitter‟da 

siber zorbalığı araĢtıran bir çalıĢmada, COVID-19 pandemi 

salgınında gönderilen tweetler incelmiĢtir. Elde edilen bulgu-

larda, pandemi döneminde Twitter‟da siber zorbalığın da art-

tığı tespit edilmiĢtir. (Das, vd. 2020). Bu da toplumsal panik 

dönemlerinde bireylerin sosyal medya ağlarında daha fazla 

çevrimiçi kalmasıyla birlikte siber zorbalığın da arttığını gös-

termektedir. 

Sosyal medyanın, özellikle de Twitter'ın ortaya çıkıĢı, ifade 

özgürlüğü kavramına iliĢkin bir yanlıĢ anlaĢılma nedeniyle 

birçok sorunu gündeme getirmektedir. Bu sorunlardan biri de 

hem bireysel mağdurları hem de toplumları etkileyen kritik bir 

küresel sorun olan siber zorbalıktır. Literatürde siber zorbalığa 

müdahale etmek, önlemek veya azaltmak için birçok fikir or-



180 ■ ĠLETĠġĠMDE GÜNCEL ÇALIġMALAR-2 

 

taya atılsa da bu GiriĢimler mağdurların etkileĢimlerine da-

yandığından çözüm üretici değildir (Muneer ve Fati, 2020).  

Siber zorbalık ve çevrimiçi tacizin toplumdaki en büyük 

mağdurlarının baĢında gazeteciler gelmektedir. Özellikle kadın 

gazeteciler, çevrimiçi tacize erkek meslektaĢlarına göre daha 

fazla kalmaktadır. Kadın gazetecilere yönelik çevrimiçi taciz, 

stres, kimliklerine ve güvenlerine zarar verebilmektedir. Çev-

rimiçi tacizde bulunan kiĢiler, gazetecilerin istihdamını ve 

güvenliğini tehdit eden çevrimiçi ve çevrimdıĢı saldırıların bir 

kombinasyonunu kullanabilmektedir. Kadın gazeteciler söz 

konusu olduğunda, kadın düĢmanı ve ırkçı saldırılar, çevrimiçi 

ortamda seslerini susturan ve nihayetinde basın özgürlüğünü 

aĢındıran ifade özgürlüğüne karĢı caydırıcı bir etki yaratabil-

mektedir (Ferrier ve Garud-Patkar, 2018). 

Yapılan çalıĢmalar da gazetecilere yönelik gerçekleĢen çev-

rimiçi tacizin yanında gazetecilik mesleğinin de çevrimiçi taci-

zin farkında olduğunu göstermektedir. Yaptığı çalıĢmada, 

gazeteciler özellikle okuyucu yorumların denetlenmediği in-

ternet haber sitelerine gelen yorumlarda siber zorbalığın ol-

dukça fazla Ģekilde görüldüğünü ifade etmektedir. ÇalıĢmaya 

katılan gazeteciler, siber zorbalığın sıkça sosyal medya ağları 

üzerinden yürütüldüğünü ifade etmesine rağmen, zaman za-

man okur yorumlarında da görüldüğünü ifade etmiĢtir. Yine 

yapılan bir diğer çalıĢmada, siber zorbalık konusu Türkiye‟deki 

gündelik gazetelerde yer alan haberlerde toplumsal bir sorun 

olarak sunulmuĢtur. Haberlerin içeriğinde siber zorbalık, sos-

yolojik ve psikolojik boyutlarıyla ele alınarak, konunun önemi 

aktarılmıĢtır (Narin ve Ünal, 2016: 20). Ancak özellikle inter-

net haber sitelerinde daha fazla okuyucu çekmek için çevrimiçi 

taciz içeren baĢlıklar ve içerikler yayınlanmaktadır. Örneğin, 

Türkiye‟nin en güzel muhabirleri gibi fotoğraf galerileriyle 



ĠLETĠġĠMDE GÜNCEL ÇALIġMALAR-2 ■ 181 

desteklenen içerikler, çevrimiçi tacizin boyutlarını arttırmak-

tadır. Bu da çevrimiçi tacizin sadece okur yorumları veya me-

sajlarıyla değil yapılan haberlerde de çevrimiçi tacizin sürdü-

rüldüğünü göstermektedir.  

Geleneksel kitle iletiĢim araçlarında haberlerin sunuĢ bi-

çimine göre de siber zorbalığın boyutları değiĢmektedir. 

ABD‟deki gazete ve televizyon haberleri üzerine yapılan bir 

incelemede, televizyon haberlerinin basılı gazetelere göre bi-

reysel siber zorbalık olaylarını tetiklediği tespit edilmiĢtir (Mi-

losevic, 2015). 

Sonuç Yerine 

Ağlarla çevrili günümüz dünyasında sosyal medya ağları, 

geleneksel kalıpların bir tarafa bırakılarak, yeni yapıların uyar-

landığı merkezler haline gelmiĢtir. ĠletiĢim kurma biçimlerin-

den, sosyalleĢme, zaman geçirme, bilgi edinme gibi özellikle-

rin yanında siber zorbalık ve çevrimiçi taciz gibi olguların da 

yer almaya baĢlamasıyla birlikte sosyal medya ağlarının yapısı 

tartıĢılmaya baĢlanmıĢtır. 

Sosyal medya ağlarında siber zorbalık çeĢitli Ģekilde mey-

dana gelmektedir. Küfür, hakaret, aĢağılama, küçük düĢürme, 

ifĢa gibi karĢı tarafı hedef alan davranıĢ biçimleri zamanla fi-

ziksel tehdit uyarılarına yerini bırakmaktadır. Bu çalıĢmada, 

sosyal medya ağlarında siber zorbalığın boyutlarını ortaya 

koymaya çalıĢan betimleyici bir karaktere sahiptir. Özellikle 

Twitter gibi sosyal medya ağları siber zorbalığın en fazla gö-

rüldüğü mecralar arasında yer almaktadır. Sosyal medya ağla-

rında siber zorbalığa maruz kalan bireylerin baĢında ise gaze-

teciler gelmektedir. 

Toplum içerisindeki konumları, görüĢ farklılıkları gibi ni-

teliklerinden dolayı sosyal hayatlarında da zorbalığa maruz 

kalan gazeteciler, sosyal medya ağlarında siber zorbalığın kur-
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banları olmaktadır. Sosyal medya ağlarında özellikle kadın 

gazeteciler, siber zorbalığın önemli bir alt boyutu olan çevri-

miçi tacize maruz kalmakla birlikte erkek gazeteciler ise fizik-

sel tehdit uyarıları ve küfre maruz kalmaktadır. Sosyal medya 

ağlarında gazetecilerin kaldığı siber zorbalıkla ilgili hukuki 

düzenlemelerin yetersiz olması, siber zorba faillerinin anonim 

kimliklerle bu ağlarda yer alması, kurum ve kuruluĢların sos-

yal medyada çalıĢanlarını korumaya yönelik önlemlerin yeter-

siz olması, sosyal medya ağlarının yapısının siber zorbalığa 

müsait yapısı nedeniyle siber zorbalığın önüne geçilememek-

tedir. Özellikle yeterli hukuki düzenlemelerin yapılması, med-

ya okuryazarlığı eğitiminin yaygınlaĢtırılması gibi etkinlikler 

siber zorbalığın önüne geçmek için yeterli olmasa bile yine de 

önleyici unsurlar olarak değerlendirilebilir.  
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TÜRKĠYE’DE ÇEKĠLMĠġ ORYANTALĠST 

FĠLMLER ÜZERĠNE BĠR ĠNCELEME1 

Alparslan KARLIOĞLU2 

GiriĢ 

 “Batı‟nın Doğu hakkındaki tanımlamaları için pek çok 

alanda aktif bir Ģekilde kendini gösteren oryantalizm; Doğu 

coğrafyasını analiz eden, onun adına değerlendirmelerde bu-

lunan, Batı temelli faaliyetlerdir. Bu temel, ötekileĢtirme ve 

Avrupa-merkezcilik kavramlarıyla oluĢturulmuĢ ve on dör-

düncü yüzyıldan itibaren ihtisasi olarak çalıĢılmaya baĢlanmıĢ-

tır (Bulut, 2007: 428). Bu tarihten sonra oryantalizm bilimsel 

bir alıĢkanlığa evrilerek; Doğu‟nun kültürü, yaĢam düsturu, 

inançları, alıĢkanlıkları ve sanatsal üretimleri hakkında kayda 

değer bilgi birikimi edinmiĢ ve onun hakkında çarptırılmıĢ ve 

doğru olmayan bir hayal dünyasını ortaya çıkarmıĢtır (Metin, 

2013: 17). ÇalıĢmanın kurumsal sınırlarını belirleyen araĢtır-

macılar arasında olan Edward Said ve onun Şarkiyatçılık (1978) 

adlı eserinden itibaren gündeme gelen yönüyle, „Oryantalizm‟, 

Garp‟ın ġark hakkındaki ötekileĢtirici faaliyetlerinin yansıma-

ları ve Garp‟ın ġark‟ı sömürgeleĢtirmek adına yürüttüğü her 

türlü eylem olarak tanımlanabilir. Şarkiyatçılık kitabından yola 

çıkıldığı takdirde Garp‟ın himayesinde, onun istediği biçimde 

ilerleyen oryantalizm; bütün ġark medeniyetleri adına onlar 

1 Bu çalıĢma Alparslan Karlıoğlu tarafından Selçuk Üniversitesi Sosyal Bilim-
ler Enstitüsü Radyo, Televizyon ve Sinema Anabilim Dalında 2020 yılında  
“Sinemada Oryantalist Söylem: Türkiye ÇekilmiĢ Batı Yapımı Filmler Üzerine 
Bir Ġnceleme” adlı yüksek lisans tezinden üretilmiĢtir.  
2 Öğr. Gör., UĢak Üniversitesi, alparslan.karlioglu@usak.edu.tr 
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için konuĢan, onları tasvir eden düĢünce sistemi ve bilim dalı-

dır. 

Yukarıda belirtilen oryantalizm hakkındaki tanımlamalar, 

14. yüzyıldan itibaren bu nosyonun ihtisasi alanda kullanımı-

nı, Avrupa‟nın özellikle de Fransa ve Ġngiltere‟nin 16. yüzyıl-

dan itibaren sömürgecilik faaliyetlerine baĢladığı dönemleri ve 

sonrasını kapsamaktadır. Ancak bahsi geçen yıllardan önce, 

Doğu ve Batı arasındaki güç ve bilgi uzunca bir süre iki taraf 

arasında yer değiĢtirmekteydi. Bu anlamda bakıldığında oryan-

talizmin merak, birbirini tanıma ya da rekabet ve çatıĢma or-

tamından ortaya çıktığını söylemek mümkündür. Bu karĢılıklı 

etkileĢim içerisinde Doğu, kendini tarif etme hususunda belir-

li sosyokültürel Ģartlara haiz olsa da Batı, bahsi geçen bu yıllar 

içerisinde Doğu‟yu tasvir etme konusunda daha etkin olmuĢ-

tur. Batı‟nın kendisini tanıma arzusuyla Ģekillenen Doğu‟ya 

karĢı merak, yıllar içerisinde „Batı-dıĢı öteki‟ olarak kendisin-

den ayrı tutulan bir dünyanın mevcudiyetini ortaya çıkarmıĢ-

tır. Batı, Doğu olarak tanımladığı bu dünyayı ve onu temsil 

eden ögeleri; sözde nesnel ve gerçek olarak varsaydığı bilgiyle 

tanımlamaya çalıĢmıĢtır. Böyle bir süreç her ne kadar bilimsel 

olarak adlandırılan bir bilgi sistemi içerisinde iĢleme tabi tu-

tulsa da Doğu‟nun düĢünebilen, konuĢabilen ve tartıĢabilen 

yanlarını eksilttiği hatta yok saydığı için onun bir özne olarak 

değil „ampirik/kültürel‟ bir nesne olarak tasvir edilmesine 

sebebiyet vermiĢtir (Keyman, 2002: 19-20).  

Bu çalıĢmada konuya güncel bir perspektif eklemek ve 

Doğu ile Batı arasındaki etkileĢimi daha iyi analiz etmek için 

geçmiĢe bakıp bahsi geçen karĢılıklı merak, birbirini tanıma ya 

da rekabet ve çatıĢmanın kökleri incelenmiĢtir. Ancak bu araĢ-

tırmada asıl niyet, bu etkileĢimin geçmiĢine yönelik tarihsel 

bir döküm ortaya koymak değil, oryantalizmi daha iyi kavra-



ĠLETĠġĠMDE GÜNCEL ÇALIġMALAR-2 ■ 187 

mak için Doğu-Batı ayrımının köküne inerek, birey bağlamın-

da farklılaĢmaya ve ayrıĢmaya neden ihtiyaç duyulduğu hak-

kındaki görüĢlere yer vermek, ötekine yönelik söylemlerin 

birey bazından geniĢ çoğrafyalara kadar nasıl ulaĢtığını ve tari-

hi süreçte oryantalizmin sömürgecik ile olan bağlantısı ortaya 

koymaktır. 

Bu çalıĢmanın temel amacı, Türkiye‟de çekilmiĢ Batı ya-

pımı filmlerde gözlemlenen “Oryantalizm” vurgusunun ince-

lenmesidir. Bunun yanı sıra Batı‟nın tarihi süreçte kendi geli-

Ģim çizgisine paralel olarak ötekine yönelik bakıĢı nasıl ürettiği 

ve oryantalist gelenek ile iktidar söyleminin bir arada nasıl 

kurulduğu açıklanmaya çalıĢılmıĢtır. Böylelikle Batı üretimi 

filmlerin Türkiye‟yi ve dolayısıyla Doğu‟yu kültürel olarak 

kendisinden farklılaĢtırırken hangi söylem pratiklerini uygula-

dığı sorgulanabilecektir. 

1. Oryantalizm 

Bahsedildiği üzere oryantalizm „doğuya has olan‟ ifadesi-

nin yanı sıra, „Ģark kültürü‟ „Ģark ilimleri‟ ve „Ģarkiyatçılık‟ 

terimleriyle de ifade edilmektedir. Bu terimler bizzat Batı tara-

fından Doğu medeniyetlerini kendi oluĢturdukları sınıfa sok-

mak için üretilmiĢtir. Felsefe, sanat, dil, tarih ve din gibi pek 

çok farklı alanlarda değer yargıları oluĢturarak kurumsallaĢma 

içine girmiĢtir. Bu anlamda oryantalizmin birçok alanda etkin 

olduğu ifade edilebilir (Kabbani, 19: 1993). 

Oryantalizm kavramı ile ilgili pek çok açıklama mevcuttur. 

Genel bir ifade ile oryantalizm, Garp medeniyetlerinin ġark 

medeniyetleri hakkındaki yorumlamalarıdır (Aydın ve Emiroğ-

lu, 2003: 648). Said‟e göre oryantalizm, Ģark hakkında toplu 

müesseselerde bulunmaktır. Daha geniĢ bir anlamda, Doğu 

üzerine hükümlerde bulunmak, onun hakkındaki kanaatlere 

varmak, tasvir etmek, yönetmek, iskân etmek, tedris etmek 
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kısacası Doğu‟ya hâkim olmak için onu yeniden inĢaa etmek 

ve onun üstü olmak için Batı‟nın uyguladığı bir yoldur (Said, 

1998: 15-16). Doğu medeniyetleri hakkında üretilen birçok 

bilimsel çalıĢmayı açıklamak adına kullanılan oryantalizm 

tarafsız olmasa da daha itibarlı bir yerdedir. Yapılan bilimsel 

çalıĢmaların ilk dönemleri irdelendiğinde, Batı‟nın 17. yüzyılda 

yükselmeye geçtiği görülür. Bu tarihe kadar önemli bir sıçra-

ma yapan Doğu, Batı medeniyetlerinde büyük bir hayranlık ve 

ilgiye sebep olmuĢtur. Batı medeniyetleri Doğu hayranlığı 

karĢısında, ġark‟ın Batı topraklarına yayılmasını engellemek 

adına bazı önlemler geliĢtirmiĢtir. Doğu karĢısında hissettikle-

ri bu ilginin kendilerine zarar vereceğini düĢünen Batı, 17. 

yüzyıldan itibaren Doğu medeniyetlerini düĢman olarak lanse 

etmiĢtir. Beğeni, gizem ve endiĢe içindeki hislerle kavramın 

geliĢtiği Avrupa‟da, Doğu medeniyetlerini bilme, tarif etme ve 

ifade etme arzusundan dolayı oryantalizm çalıĢmaları hızla-

mıĢtır (Bulut, 2007: 428-437).  

20. yüzyılın ortalarında, “söylem” ve “sömürgecilik” kav-

ramları oryantalizm ile kullanılmaya baĢlanmıĢtır. Bu kavram-

lar Edward Said tarafından ele alınan “Şarkiyatçıklık” adlı kitap-

ta geçmektedir. Said, oryantalizm ve sömürgecilik kavramları-

nı bir arada kullanarak, Batı‟nın bu iki kavramı meĢru bir hale 

sokmak için söylem ürettiğini anlatmaya çalıĢmıĢtır. Ayrıca 

doğubilimci Anwar Abdel Malek yazdığı “Krizdeki Oryantalizm” 

adlı kitapta, Said‟in bahsettiği sömürgecilik ve oryantalizm 

kavramlarını daha önceden öngörmüĢtür. Malek, Batı‟nın Do-

ğu toplumları hakkındaki ilgisinin yalnızca insani olmadığını, 

bu merakın altında farklı nedenlerin olduğunu ve bu nedenle-

rin en baĢında sömürgecilik faaliyetlerinin geldiğini vurgula-

maktadır. Malek bu tespiti ile oryantalizm ve sömürgecilik 

arasında bir iliĢki olduğunu ilk kez gündeme getirmiĢtir 
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(Mutman, 2002: 189). Edward Said genel bir ifadeyle oryanta-

lizmi: “Batı medeniyetlerinin hâkimiyeti daim kılma stratejisi, 

doğu hakları üzerinde üstünlük elde etme gayreti” olarak açık-

lamaktadır (Said,1998: 14). Doğu, Batı‟nın sadece coğrafi ya-

kınlığı değildir; Batı‟nın en zengin, en büyük, en eski sömür-

gelerinin yeri, dillerinin ve uygarlıklarının baĢlangıcı, kültürel 

kıyası, en yoğun, en çok tekrarlanan öteki simgelerinden biri-

dir. ġark, Batı‟nın karĢıt düĢüncesi, imgesi, deneyimi ve dü-

Ģüncesi olarak onun ifade edilmesine imkân sağlamıĢtır 

(Said,1998: 12). Said, Malek‟e ek olarak Avrupa‟nın Doğu‟yu 

sadece sömürge mekânı olarak görmediğini kendisini var et-

mek için onu ötekileĢtirdiğini de eklemektedir. 

ġarkiyatçılığı farklı yaklaĢımlarla anlatmaya çalıĢan Said, 

bu tasvirden uzun yıllar devam eden bir telaffuz, bir kötü dü-

Ģünce olarak bahsetmiĢtir. Söylemin imgelem aracı olarak da 

kullanılabileceğinin altını çizen Said, imgelem ve akademik 

anlamı arasındaki etkileĢimin sürekli devam ettiğini vurgula-

mıĢtır. Açıklamalarına devam eden Said; oryantalist söylemi, 

18. yüzyılın sonundan itibaren, Doğu hakkında saptamalar 

yaparak ona egemen olma uğraĢısı olarak yorumlamaktadır. 

Ayrıca kavramın Doğu‟yu yeniden ele alarak biçimlendiren bir 

Batı yapısı olarak geliĢtiğini açıklamaktadır. Said, oryantaliz-

min ne olduğunu daha iyi kavramak için Michel Foucault‟nun 

„Bilginin Arkeolojisi (Archeologie du savoir)‟ ve „Hapishanenin Doğu-

şu (Surveiller et punir)‟ adlı kitaplarını inceler. Said çalıĢmasın-

da, Foucault‟nun söyleme iliĢkin tahlillerini oryantalizm ekse-

ninde ele alır. Foucault‟da söylem, bilgi ve iktidarı kapsamak-

tadır. Ona göre hiçbir bilginin kullanımı iktidardan bağımsız 

olarak düĢünülemez  (Foucault, 2000: 150). Said ise bilgi ve 

iktidar kavramından ortaya çıkan Doğu-Batı ayrımına odak-

lanmaktadır. Foucault‟nun söyleme dair tespitlerini oryanta-
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lizm bağlamında açıklamaya devam eden Said, var olan ege-

men ideolojilerin kendilerine has bir „hâkimiyet‟ söylemi oluĢ-

turduklarının altını çizmektedir. Egemen ideoloji tarafından 

yaratılan hâkimiyet söylemi, Doğu medeniyetlerini kendi is-

tekleri doğrultusunda tanımlayacak ve yorumlayacaktır. Bu 

gerçek olmayan yansıma aslında Batı‟nın Doğu karĢısında 

egemen olma arzusudur. Bu anlamda oryantalizm, Batı mede-

niyetlerinde özel bir konuma sahip olan Doğu‟yu anlama ga-

yesidir (Parla, 1985: 11).  

Edward Said‟in açıklamasına bakılarak “söylem” ve “ikti-

dar” kavramlarının sıkı bir iliĢki içerisinde olduğu sonucuna 

varılabilir. Batı ve Doğunun ayrımı coğrafi bir ötelemeden çok 

daha derin bir sorunsaldır. Bu ayrım ideolojik ve söylemsel bir 

ayrımdır. Batı, kendi yarattığı iktidarla gerçek bilginin hâkimi-

yetini sağlamıĢtır. Bunu yaparken Doğu‟yu kendisinden ayır-

mıĢ, ötekileĢtirmiĢ, farklılaĢtırmıĢ ve baĢka birisi/Ģey olarak 

addetmiĢtir. 

1.1. ÖtekileĢtirmenin Sonucu Olarak Oryantalizm 

Edward Said, yeni inĢa edilen kendiliğin nasıl, farklı olanı 

ötekileĢtirerek oluĢturduğunu söylemsel ve tarihsel olarak ele 

almıĢtır. 18. yüzyılda kilise baskısının azalmasıyla Batı‟da Ay-

dınlanma çağı yaĢanmıĢtır. Bu geliĢmelerden sonra Batı kültü-

rü, kendi karakterini, kendisini Doğu olarak tasvir eden kimli-

ğe karĢı bir yerde konumlandırmıĢtır. Oryantalizm, Avrupa 

toplumlarını Doğu‟yu, Batı‟nın zıttı olarak oluĢturarak kendi 

üstünlüğünü ve baskısını dünya üzerinde kurma iĢlevidir. 

Oryantalizmin bu iĢlevi farklı olanı ötekileĢtirmektedir. Ba-

tı‟nın kendisini Doğudan ayrı tutmasının özünde öteki vardır. 

Bu öteki, Batı‟nın maddi ve manevi kültürünün değiĢmez bir 

parçası olarak inĢa edilir. Dolayısıyla Avrupa kendisini, geliĢ-

meye açık, ilerici, bireyci ve modern olarak lanse ederken, 
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farklı olanı kendisinin karĢıtı özelliklerle konumlandırır. Böy-

lelikle farklı olan Doğu‟yu, kendisinin ötekisi durumuna koyar 

(Keyman, 2002: 21). 

Said‟e göre, oryantalizm Batı ve Doğu, Üçüncü Dünya ve 

Birinci Dünya, Güney ve Kuzey, Geleneksel ve Modern gibi 

kavramların arasındaki karĢıtlıktan hareket ederken, önemli 

olan farklı olanın ifade edilmesi değil, aksine Avrupalı benliği 

ifade etmek, akılcılığı ve bireyselliği meĢru bir konuma getir-

mektir. Bu bağlamda oryantalizm, Doğu‟yu ifade etmez; onu 

Avrupa‟nın bakıĢ açısıyla inĢa eder. Bu inĢa süreci Avrupa‟ya 

yani yenilikçi olana yöneliktir. Sonuç olarak öteki bir varlık ya 

da nesne değil, söylemsel bir oluĢum, bir kurgudur. Oryanta-

lizm; tarihsel, kültürel, söylemsel, siyasal, kurumsal ve eko-

nomik olarak Avrupa epistemolojisinin Doğu‟yu anlamlan-

dırma, kendi zıttı olarak inĢa etme, böylelikle de kendi oluĢu-

munu siyasal ve ekonomik egemenlik kurarak evrensel konu-

ma getirme süreci, kendisinden olmayanı söylemsel olarak 

ötekileĢtirme hareketidir (Arlı, 2014: 22). Said, Doğu ve Batı 

arasındaki farklılıkların özünde ötekinin olduğunu söylemek-

tedir. Yeni inĢa edilen Doğu tanımının, Batı tarafından oluĢtu-

rulduğunu ve bunu söylemsel olarak dünyada meĢrulaĢtırıldı-

ğını ifade eder. Doğu, Batı‟nın kendi yarattığı, modernlikten 

uzak, geliĢmemiĢ ve gelenekselci bir toplum mekanizmasıdır. 

Ona bütün yenilikleri getirecek Ģey ise yine kendisi yani Ba-

tı‟dır. 

1.2. Doğu-Batı Ayrımı 

Doğu ile Batı‟nın uzun yıllar boyunca yürüttüğü iliĢkiler 

bugünü yorumlamak açısından önem teĢkil etmektedir. Pek 

çok alanda karĢımıza çıkan Ģarkiyatçılığın daha iyi tanımlan-

ması için Doğu-Batı ayrımının iyi anlaĢılması gerekmektedir. 

Doğu, Batı‟nın komĢusu olmaktan çok daha fazlasıdır (Said, 
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1998: 12). Said‟in de belirttiği gibi, bu ayrım coğrafi bir tanım-

lama değildir. Elbette Doğu ve Batı‟nın simgeleĢmiĢ bir coğ-

rafyaları vardır. Bunun yanı sıra her ikisinin bölgesini belirle-

yen somut bir sınırda bulunmaktadır. Sınırların var oluĢu, bir 

toplumun özünü belirleyen ölçütlerin olduğunu göstermekte-

dir. BaĢka bir ifadeyle sınırlara sahip bütün kültürlerin kendi-

ne has farklılıkları bulunmaktadır. Bu sınırların oluĢu, iki fark-

lı kültürün varlığı anlamına gelmektedir (Sunar, 2007: 30). 

Doğu ile Batı arasındaki coğrafi sınırlar diğer ayrımların 

içinde en kolay anlaĢılanıdır. Bu hususta sosyolojik ayrımın 

açıklanması her iki kültürün farklılıklarını daha anlaĢılır kıla-

caktır. Hilmi Ziya Ülken‟e göre, Doğu-Batı ayrımının temelin-

de yatan nihai neden; iki farklı âlem, tamamen birbirinden 

farklı zihniyetler, kendine öz yaĢam düsturu olan iki ayrı dün-

yadır. Doğu diye kendi halinde ve tek bir âlemden söz edile-

mez. Daha çok aralarında derin bağlar olmayan pek çok âlem-

den söz edilebilir. Doğu ve Batı uygarlıklarının birbiri üzerinde 

üstünlük elde etme serüvenini incelemeye devam eden Ülken, 

her ne kadar Doğu toplumuna mensup bir birey olsa da, söz 

konusu medeniyetler arasındaki meseleleri tarafsız olarak 

araĢtırmıĢtır. Ülken‟e göre Avrupa‟nın kullanıĢlı ahlakı ve 

herkese açık kültürü olmasına karĢın, Doğu‟nun tinsel düĢün-

ceye dayanan herkese kapalı bir yaĢayıĢı vardır. Doğu ölçü ve 

vuzuh geliĢtirmemiĢ; hadiseleri, zamanı ölçmemiĢtir. Bu ne-

denden ötürü Doğu, kadercilik ve ruhçuluk üzerine temellen-

miĢtir. Gerçekçilik konusunda Batı, tinsel ve duygusal mevzu-

lara kendini kapatmıĢ, gerçekçi meselelerle uğraĢmıĢtır. Niha-

yetinde Batı tekniği ilerletmiĢ, Doğu ise esrar âlemini ve mis-

tik düĢünceyi inĢa etmiĢtir (Ülken, 1964: 20-21).  

Ülken‟e göre; iki medeniyet arasındaki ayrım, coğrafi bir 

ayrımdan çok daha ötededir. Bu ayrımın temelinde sosyolojik 
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ve felsefi bazı meseleler bulunmaktadır. Ayrıca Doğu ve Batı 

arasındaki farklılıklar yüzyıllar içerisinde sürekli olarak deği-

Ģim göstermektedir. Bundan dolayı Batı medeniyetlerinin Do-

ğu‟yu kendisinden ayrı tutması yersiz bir uğraĢtır. Doğu‟nun 

tinsel ve kaderci yaĢam Ģekli yüzyıllar önce Batı‟da da gözlem-

lenmektedir. Bununla birlikte meta ve metafizik, özcülük ve 

varoluĢçuluk gibi felsefi düĢünceler, Batı medeniyetinde halen 

tartıĢılmaktadır (Ülken, 1964: 27). Bu tartıĢmaların yüzyıllar 

sonra Batı medeniyetlerinde büyük bir probleme dönüĢmesi 

olasıdır. Aynı Ģekilde Doğu‟da da tekniğin geliĢip tinsel dü-

Ģüncelerin arka planda kalması da mümkündür. 

Bin yıldan daha uzun bir süre zarfında toplumun zihnine 

iĢlemiĢ oryantalist fikirlerin yalnızca akademik, ekonomik ve 

siyasi alanda görülmesi görüĢü yanlıĢ bir çıkarım olacaktır. Bu 

fikirler, düĢünceyi dolayısıyla felsefeyi etkisi altına almıĢ ve 

resimden edebiyata, müzikten sinemaya kadar tüm sanat dal-

larına nüfus etmiĢtir. Avrupa, oryantalizm faaliyetleriyle kendi 

doğusunu inĢa etmiĢ, bu faaliyetler sonucunda akla gelen ve 

ortaya çıkan bütün negatif düĢüncelerin imal edildiği Doğu 

imgesini sosyal yaĢamdan siyasete, beĢeri bilimlerden güzel 

sanatlara dek hemen hemen yaĢamın her alanında kullanıma 

sunmuĢtur (Çoruk, 2007: 194). Oryantalizm ilk olarak bilim-

sel çalıĢmalarda kendisini göstermiĢ, daha sonra resim, edebi-

yat, müzik, tiyatro, mimarlık gibi alanları etkisi altına almıĢ ve 

20. Yüzyıldan itibaren sinemada görülemeye baĢlanmıĢtır. 

1.3. Oryantalist Söylem ve Sinema 

Sanatta baĢlayan oryantalist söylem üretiminin en yetkin 

örneği 20. yüzyıla kadar resim sanatı olarak gösterilmekteydi. 

Doğu toplumlarının resmedilmeye baĢlanması ve bu toplum-

ların imgelerinin, Batı imgeleminde yerleĢmesi resim sanatı 

vasıtasıyla meydana gelmiĢtir (Germaner ve Ġnankur. 1989: 



194 ■ ĠLETĠġĠMDE GÜNCEL ÇALIġMALAR-2 

 

22). Ancak günümüzde sinema bu iĢlevi resim sanatından 

devralmıĢtır. Bu devir iĢlemi birçok olay ve teknolojik ilerle-

menin aracılığıyla meydana gelmiĢtir. Söz konusu olan bu 

geliĢmelerin ortaya çıkmasında 19. yüzyılın baĢında yapılan 

keĢif ve icatların önemi büyüktür (Özarslan, 2013: 14).  

19. yüzyılın son çeyreğinde sinemayla birlikte diğer alan-

larda görülen teknolojik geliĢmelerle iletiĢimin önemi artmıĢ, 

devam eden yıllarda radyo ve televizyon gibi kitle iletiĢim araç-

larının kullanımı yaygınlaĢmıĢtır. Bununla birlikte 20. yüzyılın 

baĢlarında kitle iletiĢim araçları, yoğun bir Ģekilde ideoloji ile 

birlikte anılmaya baĢlamıĢtır. Bu yüzyılda devletin kendi ya-

Ģama düsturunu ve ideolojisini topluma baskıyla adapte etme-

si kitle iletiĢim araçlarıyla mümkün olmuĢtur (Eco 1991: 93-

95). Bahsi geçen bu iletiĢim araçları da „devletin ideolojik ay-

gıtları‟ olarak nitelenmekte ve çoğunluk grup üzerinde hâki-

miyet kurma amacına hizmet etmektedir. Ġktidarın hâkimiyet 

kurma çabasını yerine getiren aygıtların, Marksist teoride ge-

çen „devletin ideolojik aygıtları‟ ile karıĢtırılmaması gerekmek-

tedir. Marksist teoride bu aygıtlar; yönetim, hükümet, mah-

kemeler, ordu, polis, hapishaneler gibi ideolojik kurumlardır 

ve toplumlar üzerinde „zor kullanarak‟ baskı yaratmaya çalıĢır. 

Oysa dinî, öğretimsel, aile, hukukî, siyasal, sendikal, haber-

leĢme, kültürel alanları kapsayan devletin ideolojik aygıtları 

fiziksel veya zor kullanarak bir baskı yaratmaktan ziyade söy-

lem üreterek baskı kuracağı kitlelere fikirlerini empoze etmek-

tedir (Althusser, 2010: 33-34). Egemen ideoloji, Louis Althus-

ser‟in gündeme getirdiği, „devletin ideolojik aygıtları‟ vasıtasıy-

la ürettiği söylemlerle, üçüncü dünya ülkelerinin kendilerine 

ait olan kültürlerini değiĢtirerek unutturmuĢ hatta onları red-

detmelerini sağlamıĢlardır.  
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Kitle iletiĢim araçları vasıtasıyla hâkim ideolojinin bütün 

faaliyet ve söylemlerini meĢrulaĢtırma izleği, kitleleri belirli bir 

bakıĢ açısı doğrultusunda düzenleme görevini yerine getirir-

ken; muhalif düĢünce temsillerini ise yasaya aykırı olarak 

görmektedir (Kılıçarslan, 2008: 118). Buna ek olarak karĢıt 

söylemleri kontrol altında tutmak, farklı düĢüncelerin medya-

daki görünümlerini en az seviyeye indirmek mümkünse yok 

etmek için sıradan toplum fertlerinden, gazetecilere kadar 

bütün kurumları denetim altında tutan hâkim güç, bu düzen-

lemeleri medya vasıtasıyla gerçekleĢtirmektedir. Tüm bu süre 

zarfı içerisinde denetimli serbestliğe tahavvül eden medya 

yapısı; hegemonyanın merkezileĢmesi, bireylerin denetlenme-

si, rızanın sağlanması, ideolojinin cezalandırıcı gücünü bütün 

toplumsal kurumlara takdim etmesi ve fikirlerin manipüle 

edilmesi noktasında belirleyici temel unsurdur. Sonuç olarak, 

hiçbir egemen güç bilginin kontrolünü denetlemeden sürekli-

liği sağlayamamaktadır (Foucault, 2003: 131). Günümüzde 

medya ve enformasyon üzerindeki kontrol, yeni iletiĢim sis-

temlerinin kurulması ve etkileĢim düzeyindeki önemli artıĢla 

bireyleri de kendisine dâhil edecek Ģekilde çok boyutlu ve yeni 

bir yapıya evirmektedir. Ġktidarın „ideolojik aygıtı‟ ve „elektro-

nik gözü‟ durumuna dönüĢen iletiĢim sistemleri ve dijital 

medya; farklı görüĢlerin bir araya gelmemesine, farklılıklara ve 

yeni söylemlerin çakıĢmasına fırsat vermeyecek biçimde, 

hâkim söylem etrafında tek düze olarak yeniden tasarlanmak-

tadır (Çaycı, 2016: 86). 

20. yüzyılın baĢlarında kitle iletiĢim araçlarının yoğun kul-

lanımı, iktidarın söylem aygıtı olarak kitle iletiĢim aygıtlarını 

kullanmasını da geciktirmemiĢtir. Dolayısıyla sinema da bahsi 

geçen bu araçların içinde en etkili iktidar mekanizmalarından 

biri konumuna gelmiĢtir. Neredeyse sınırsız anlatım olanakla-
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rıyla çok geniĢ coğrafyalara ve pek çok medeniyete ulaĢmakta-

dır. Özellikle Hollywood sineması kitleleri peĢinden sürükle-

yecek bir anlatı gücüne sahip olmuĢtur. Sinemanın önemi 

elinde bulundurduğu söylem gücü sayesinde çok daha artmıĢ-

tır. Bu gücün farkında olan Batı ulusları, onu kullanarak ger-

çekleri veya gerçek olmayanları kendi çıkarları doğrultusunda 

yönetmiĢlerdir.  

Sinema sanatının teknolojiye paralel geliĢimi aynı zaman-

da anlatım olanaklarını da güçlendirmiĢtir. Sinema icadından 

bu yana; bir sanat formu olmasının yanında, anlatı özelliğinin 

diğer sanat türlerinden daha hareketli olması, sesi ve görüntü-

yü aynı anda aktarabilmesi gibi bazı teknik özelliklerinden 

dolayı güçlü ideolojilerin elinde bir söylem aracı olarak kulla-

nılmıĢtır. Ayrıca Yedinci Sanat olarak nitelenen sinema; kendi 

anlatısında, diğer bütün sanat yapıtlarını içermekte ve bunlara 

yeni yorumlar, illüzyonlar eklemektedir. Bunun yanı sıra si-

nema diğer tüm sanat yapıtlarına göre daha „kurnazdır‟. Çün-

kü sinema tüm kültür endüstrilerinin bir örnek modelidir ve 

diğer bütün kültürel ürünleri bir mıknatıs gibi üzerine çeker. 

Örneğin, Hollywood sineması, oryantalizmin Doğu‟yu tanım-

lamada veya üretmede nasıl etkili bir araç olabileceğini Batı‟ya 

göstermiĢ ve bu tanımlamalarla yaratılan coğrafyayı Batılı an-

latıya aktarırken onları etnografik sinemalara dönüĢtürmüĢtür 

(Shohat ve Stam‟tan akt. Güngör, 2011: 68). Gaines ise Ame-

rikan sinemasını „hayal fabrikasına‟ benzetir ve tıpkı bir en-

düstriyel bir parça üreten fabrika gibi Hollywood‟un da çok 

seri bir Ģekilde filmler ürettiğini söyler. Ancak Hollywood 

fabrikalarında üretilerek izleyiciye satılan hayaller Batı‟ya aittir 

ve Batı‟nın Doğu karĢısında kurduğu fantezilerinden oluĢur 

(Gledhill ve Williams‟dan aktaran Güngör, 2011: 68). 
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Gerçeğin yerine konulan sinema, oryantalist düĢünüĢü ve 

bakıĢı kurgulayarak onları temsiller bütününe dönüĢtürür ve 

izleyicisine servis eder. Bu anlatım teknikleri bakımından si-

nema anlatısı ve oryantalizm arasında sıkı bir bağ bulunmak-

tadır. Sinemanın ilk yıllarından bu yana etnografik Batı filmle-

rinde ve anlatılarında görülen bazı filmler, oryantalist söyle-

min dayandığı temeller üzerinden biçimlenerek, Doğu top-

lumlarını barbar, eğlence düĢkünü, tutkulu, macera düĢkünü 

ve gizemli olarak temsil etmektedir (Kırel, 2012: 452-453). 

Oryantalist söylemin somutlaĢtığı pek çok sanat anlatılarında 

Doğu imajı gerçeğinden çok daha farklı oluĢturulur. Bu imajı 

oluĢturan ögeler filmler içerisinde stereotipler aracılığıyla gö-

rünüm kazanır. Batılı uluslar filmlerde tezahür eden birçok 

stereotip aracılığı ile Doğu‟yu temsil etmiĢler, bu tipler vasıta-

sıyla onun üstünden hiç ayrılmayacak oryantalist düĢünceler 

kümesi yaratmıĢlardır.  

Batılı devletler sinema aracılığıyla ürettikleri oryantalist 

söylemlerle kendi kültürlerini ve demokrasisini diğer devletle-

re dayatmıĢlardır. Bunun en belirgin örneği, Amerikalılar için 

ötekileĢtirilmiĢ, farklı toprak ve kültürden oluĢan Çin‟in 20. 

yüzyılın ilk çeyreğinde farklı bir imajla oluĢturulmasıdır. II. 

Dünya SavaĢından sonra Çin Mitinin „romantik‟ olarak ele 

alınıp, erkek ile kadın arasında görülen ayrımın belirginleĢme-

si gibi farklı yaklaĢımlar, bu mitin evcilleĢtirilmesi yönünde 

fikirleri ortaya çıkarmıĢtır (Leong‟dan akt, Yiğit, 2008: 239). 

Takip eden yıllarda Çin ekonomisinin üretime dayalı yükseliĢi, 

ona olan bakıĢı farklılaĢtırmaya devam etmiĢtir. 1900‟lerde 

Çin‟de meydana gelen Boxer Ayaklanması‟nın anlatıldığı Pe-

kin‟de 55 Gün (1963) filmi, bahsi geçen Uzak Doğu Ülkelerine 

karĢı üretilen oryantalist söylemlere örnek teĢkil etmektedir. 

Amerikalı sinema yönetmeni Nicholas Ray tarafından çekilen 
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film; ülkelerinde yabancıları istemeyen bir dizi Çinli‟nin, ken-

dilerini sömürdüklerine inandıkları Batı ülkelerinin elçilerine 

saldırmasını konu almaktadır. Bu saldırılara karĢı Amerika, 

Ġngiltere ve Fransa gibi Batılı devletlerin kahraman görevlileri, 

130 binin üstündeki saldırgan Çinlilere karĢı büyük bir müca-

dele göstermiĢlerdir. Filmin konusundan da anlaĢıldığı üzere, 

Çin toplumunun yabancılara karĢı Ģiddet eğilimlerini gerçek 

olmayan bir üslup ile yansıtmakta, oryantalist söylemler ürete-

rek kendinden farklı olanı ötekileĢtirmektedir. Benzer bir ör-

nek Ġtalyan yönetmen Bernardo Bertolucci tarafından yöneti-

len Amerikan yapımı Son İmparator (1987) filminde görülmek-

tedir. Film, Çin hanedanın son imparatoru Qing‟in yaĢam 

öyküsünü ele alır. Çok genç yaĢta Çin Ġmparatoru olan Qing, 

ülkenin yönetimi konusunda Ġngiliz bir hocadan yardım alır. 

Ġngiliz hoca genç hükümdara Batı hakkında fikirler vererek, 

Çin topraklarında görülen geri kalmıĢlıkla kıyas yapmasını 

sağlar (Yiğit, 2008: 239). Film boyunca oryantalist söylemler 

devam ederken Batı‟nın üstünlüğü Ġngiliz hocanın çağdaĢ gibi 

görünen fikirleriyle sağlamlaĢtırılır. Bir baĢka film örneği ise, 

diğer bir Uzak Doğu ülkesi olan Japonya‟da geçmektedir. 

Edward Zwick‟in yönettiği Son Samuray (2003) filmi, Meiji 

Restorasyonuyla BatılaĢmak isteyen genç bir imparatoru ve 

eski kültürlerinin en büyük mirasçıları olan Samuraylar ara-

sında geçen olayları konu alır. Ġmparator Meiji, BatılaĢmak 

uğruna yüzyıllarca devam eden kültürlerini terk eder. Her iki 

filmde de geçen olaylar Batı‟nın oryantalist söylemleriyle üre-

tilmiĢ yapıtlardır. Tıpkı Orta Doğu ülkelerini konu alan film-

lerde olduğu gibi Uzak Doğu‟yu konu alan filmlerde de öteki 

medeniyetler uygarlaĢması gereken ya da Batılıların çekik göz-

lü Moğolları „sarı tehlike‟ olarak nitelediği haliyle ilkel toplum-

lar olarak aksettirilmektedir. 
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Doğu, uzak veya yakın olarak fark gözetmeksizin Batı ya-

pımı filmlerle tek düze olarak tarif edilir. Kendini anlatmaktan 

acizdir; onun için Doğu‟yu Batı açısından değerlendirecek son 

derece genelliğe sahip ve sistemli bir dil hem mecburidir, hem 

bilim açısından objektiftir. Doğu ya korku duyulacak ya da 

kontrol altında tutulması gereken bir Ģeydir (Said, 1998:407-

408). Batı sinemasında üretilen söylemler aracılığıyla, Do-

ğu‟nun geri kalmıĢlığına vurgu yapılmaktadır. Böylece kendi 

oluĢturdukları söylemlerinin odağındaki uygarlıklara medeni-

yet götürme bahanesiyle  

Bu bilgiler dâhilinde Batı‟nın oryantalizmi; sanat yapıla-

rında, kitle iletiĢim araçlarında ve her iki formu da içinde bu-

lunduran sinemada nasıl geliĢtirdiğini görmekteyiz. Sinema 

çok geniĢ alanlara ulaĢarak, kendi yaĢam Ģeklini kendinden 

olmayana aĢıladığı gibi, kendinden olana da ötekinin eksik 

yönlerini göstererek değiĢmeyecek bir algı yaratmıĢtır. Oryan-

talizm olarak adlandırdığımız bu algı, sinemanın neredeyse ilk 

yıllarından bu yana gözlemlenmektedir. Sinemada iĢlenen 

oryantalist söylemlerle ötekileĢtirilen medeniyetler ve buna 

paralel olarak üretilen oryantalist ögeler, Batı‟nın stratejisi ve 

ideolojisi paralelinde değiĢmekte ve farklılaĢmaktadır. 

1.4. Türk Sinemasının Oryantalizm ile KarĢılaĢması 

Batı tarafından Türkiye‟de çekilmiĢ ve Türkiye‟yi konu al-

mıĢ filmleri oryantalizm kavramı ile birlikte değerlendirmeden 

önce Türk sinemasının ilk yıllarını incelemenin, Türk yönet-

menler tarafından çekilen filmlerdeki Türkiye tasvirine göz 

atmanın çalıĢmaya katkı yapacağı düĢünülmüĢtür. Bu anlam-

da, özellikle Ġstanbul‟da geçen filmlerde sokakların nasıl iĢlen-

diği, Batı tarafından oluĢturulan Doğu algısının gerçekten 

Türk filmlerinde var olup olmadığı ortaya çıkarılmaya çalıĢıla-

caktır. 
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Lumière KardeĢlerin icat ettiği sinematograf aygıtıyla, 

1895 yılındaki ilk halka açık gösterim sinemanın baĢlangıcı 

olarak kabul edilir. Bu yılın hemen ertesinde, 1896 yılında 

Osmanlı toprakları da sinematograf aygıtıyla tanıĢmıĢtır. Ül-

kenin çeĢitli Ģehirlerinde birçok sinema gösterimleri yapılmıĢ-

tır. Ġlk Türk filmi ise 1914‟de Fuat Uzkınay tarafından çekilen 

„Ayastefanos‟taki Rus Abidesi‟nin YıkılıĢı‟ olarak kabul edil-

miĢtir. Üç sene sonra 1917 yılında ilk öykülü film olan ve Se-

dat Simavi‟nin yönetmenliğini yaptığı „Pençe‟ filmi çekilir. 

Daha sonraki yıllarda „Mürebbiye ve Binnaz‟ (1919), tiyatrocu 

ġadi Fikret Karagözoğlu‟nun oynayıp yönettiği „Bican Efendi‟ 

(1921) gibi halkın çok sevdiği eğlenceli filmler çekilmiĢtir. 

Mürebbiye filmi dıĢ mekân olarak Gülhane Parkı‟nı tercih 

etmiĢ ve bu açıdan beyazperdede Ġstanbul‟u gösteren ilk film 

olmuĢtur. 1922-1939 yılları arasında Türkiye‟de tiyatrocuların 

hâkim olduğu bir sinema kültürü oluĢmuĢtur (Esen, 2010: 1-

28). Mürebbiye filminde Gülhane Parkı dıĢ mekân olarak kul-

lanılmıĢsa da, Ġstanbul‟un genel bir görüntüsü filmde kulla-

nılmamıĢtır. Bu anlamda Ġstanbul‟u genel planda kullanan ilk 

film Muhsin Ertuğrul tarafından 1922 yılında çekilen „Ġstan-

bul‟da Bir Facia-i AĢk‟ filmidir. Bu filmde Boğaz görüntüleri, 

Boğazın kenarlarındaki tepeler ve Galata Köprüsü genel plan 

olarak filme dâhil edilmiĢtir. Bu döneme damgasını vuran 

Ertuğrul sırasıyla, Kız Kulesi‟nde Bir Facia (1923), Karım Beni 

Aldatırsa (1923), Ġstanbul Sokaklarında (1931), Allah‟ın Cen-

neti (1938) ve 1940 yılında ġehvet Kurbanı filmleri ile Ġstan-

bul‟un sokaklarına inmiĢtir. Galata Köprüsü, Karaköy, Boğazi-

çi, Adalar, Moda ve Ġstanbul sokaklarında geçen bu filmlerde 

Ġstanbul; temiz, düzenli ve modern bir kent olarak sunulmuĢ-

tur (Torun, 2017: 152). 
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1950‟li yıllardan itibaren sinemada, melodramlar ağırlık 

kazanmaya baĢlamıĢtır. Bu anlatı türüne; Altın Kafes (Osman 

F. Sedan, 1958), Yangın Var Eski Ġstanbul Kabadayıları (Ömer 

Lütfi Akad, 1960), Mahalleye Gelen Gelin (Osman F. Sedan, 

1961), Acı Hayat (Metin Erksan, 1962), Beyaz Güvercin (Ne-

jat Saydam, 1963) gibi filmler örnek gösterilebilir. Bu filmlerle 

tekrar ele alınan Ġstanbul, manzaraları ve Boğaziçi kıyılarındaki 

yalılarıyla fon olarak gösterilmiĢtir. (Çelik ve Tezcan, 2017: 

623). 1960‟ların ilk yarısına kadar YeĢilçam anlatısını oluĢtu-

ran romantik komediler ve melodramlarla sunulan Ġstanbul, 

bu görselleĢtirilmelerle öykünün ana unsurlarından biri ol-

muĢtur. Bu anlatıların, genellikle modernleĢme kaygısı ile 

gündelik Ģehir yaĢamlarını ele aldığı gözlenmektedir. YeĢilçam 

melodramları neredeyse her anlatıda iç mekânları kullanmıĢ-

tır. Bazen fakir mahallerde geçen anlatı bazen de zenginlerin 

köĢklerinde geçmektedir. Bu anlatılar fırsat buldukça Ġstan-

bul‟un güzel yerlerini görüntülerin arasına sıkıĢtırmıĢtır. Özel-

likle Boğaz görüntüleri, vapurlar, iskeleler, korular ve bahçe-

lerle sürekli tekrarlanan Ġstanbul, YeĢilçam filmlerinde aĢina 

bir mekâna, tanıdık bir yüze kısacası bir „içerisine‟ dönüĢür. 

Tamamen ya da belli sahnelerle Ġstanbul‟u görselleĢtiren yü-

zün üzerinde film çekilmiĢtir. Ayrıca 1922 yılından 2004‟de 

kadar Ġstanbul‟un ismini ya da semtlerinin adlarını filmin is-

minde kullanan 71 film çekilmiĢtir (Özgüç, 2005: 377). 

Ġstanbul bu filmlerde modernliğe açık, temiz sokakları 

olan, sıradan vatandaĢların ve turistlerin gezdiği pozitif imaj-

larla sunulmuĢtur. Batı söyleminden uzak, dolayısıyla oryanta-

list ögelerin hiçbir Ģekilde kullanılmadığı, el değmemiĢ bir 

Ġstanbul olarak izleyiciye aktarılmıĢtır. Ancak 1963 yılında 

Terence Young tarafından çekilen From Russia With Love (Rus-

ya‟dan Sevgilerle) filmi, 1963 yılına kadar tanıdığımız, bildiği-
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miz Ġstanbul‟u farklı bir yer olarak göstermiĢtir. James Bond 

serisinin ikinci filmi olan From Russia With Love, Türkiye‟de 

daha önce görmediğimiz bir Ġstanbul temsili yaratarak, onu 

her türlü kötülüğün iĢlendiği bir yer olarak görselleĢtirmiĢtir. 

Bu tarihten itibaren Ġstanbul; Türk filmlerinde gördüğümüz 

hırsızlık olaylarının, mahalle kavgalarının ya da komĢuluk 

iliĢkilerinin, dostlukların ve aĢk hikâyelerinin geçtiği tanıdık, 

evcilleĢtirilmiĢ, sıradan bir yer değildir. O artık Batı‟nın söy-

lemleriyle değiĢen; uluslararası suç örgütlerinin faaliyetlerini 

yürüttüğü, gizli yer altı geçitleriyle her yere ulaĢılabilen ve 

Batı‟nın savunmasına muhtaç bir yer olarak yeniden düzen-

lenmiĢtir.  

2. Bulgular 

2.1. James Bond Film Serilerinde Oryantalist Söyle-

min ĠnĢası 

James Bond serisi, Ġngiliz yazar Ian Fleming tarafından 

1952'de hayalî bir Ġngiliz ajanının maceralarını konu alan kitap 

serileriyle baĢlamıĢtır. 1962 yılında Ġngiliz film Ģirketi EON 

Productions tarafından hakları satın alınmıĢ ve aynı yıl Teren-

ce Young‟un yönetmenliğini yaptığı Dr. No (1962) filmiyle 

beyaz perdeye aktarılmıĢtır. Filmin geniĢ kitlelerce çok sevil-

mesi ve giĢe rekorları kırması ondan sonra gelecek filmlere ön 

ayak olmuĢtur. Ġlk filmin çekildiği 1962 yılından günümüze 26 

film çekilmiĢtir.   

ÇalıĢmanın analiz bölümünde Türkiye‟de çekilmiĢ üç Ja-

mes Bond filmi ele alınacaktır. Kronolojik bir sırayla incelenen 

James Bond serileri, oryantalist söylemin tarihi süreç içerisin-

de nasıl değiĢiklik gösterdiğini anlamamız konusunda bize 

rehber olacağı düĢünülmüĢtür. Bu analizlerden ilki Türkiye‟de 

çekilmiĢ ilk oryantalist yapım olarak varsaydığımız From Rus-

sia With Love filmidir.  
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2.1.1. From Russia With Love (1963) 

1963 yılında Ġngiliz Film Yapım ġirketi „EON Productions‟ 

tarafından çekilen From Russia With Love (Rusya‟dan Sevgilerle) 

filmi, James Bond‟un maceralarını anlatan ikinci filmdir. Ian 

Fleming‟in 1957 yılında yayımladığı „James Bond‟ romanının 

beĢinci kitabından aynı adla uyarlanan filmin yönetmeni, ilk 

film Dr. No‟da (1962) olduğu gibi Çinli yönetmen Terence 

Young‟dur. Dr. No filminin James Bond‟u Sean Connery, 

From Russia With Love filminde de aynı karakterle karĢımıza 

çıkmaktadır. 

Film, Rusların elinde bulunan „Lektor‟ adında Ģifreleme 

mekanizmasının alınması için toplanan Ġngiliz Gizli Servisi‟nin 

(M16) toplantısıyla baĢlamaktadır. M16, Bond‟u Ġstanbul Sov-

yet Büyükelçiliği‟nde bulunan Lektor ġifreleme mekanizması-

nı almak için Türkiye‟ye gönderir. 

From Russia With Love anlatısı içerisinde mekân birçok fark-

lı Ģekilde görselleĢtirilmiĢtir. Bunların ilki James Bond‟un Tür-

kiye‟ye geldikten sonra Ali Kerim Bey‟le tanıĢmak için yanına 

gittiği sahnedir. Bu sahnede James Bond, onun Osmanlı Sara-

yı‟na benzeyen ofisine girmek üzereyken, Ali Kerem Bey‟in 

ofisinden üzerini düzelten bir kadın çıkar. Bond içeriye girdi-

ğinde Ali Kerim Bey bir kadınla vakit geçirmektedir. Saraya 

benzeyen bu ofis, anlatıda, Osmanlı haremlerine bir gönderme 

yapar. Batılı izleyici için bu sahnenin çıkarımı, çok tehlikeli bir 

görevin baĢlayacağı zamanda Doğulu erkeğin cinsel arzularını 

bırakmadığı yönünde olacaktır. Ayrıca harem olgusu hala de-

vam ediyor genellemesi bu kısa sahnede yaĢatılmıĢtır.  

Bu sahnenin devamında Bond, Ġstanbul‟a geldiğinden bu 

yana Ruslar tarafından takip edildiğini söyler. Diyaloğun de-

vamında Ali Kerim Bey, burada her Ģeyin farklı olduğunu, 
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Batı‟da yaĢanmayacak olayların burada gerçekleĢebileceğini 

açıkça belli eder.  

Ali Kerim Bey: Artık Balkanlardasınız Bay Bond. Ruslarla oyun 

burada farklı oynanır.             

Bir Türk temsili olan Ali Kerim Bey, Batılının söylemek is-

tediğini Batı‟ya kendi coğrafyasından seslenerek söylemekte ve 

ötekinin yaĢadığı coğrafyanın tehlike arz ettiğini meĢrulaĢtır-

maktadır. Bu sahnenin devamında Bond dinlenmek için bir 

otele gider. Bond‟un odası ise, sarayın tenha bir odasını andı-

rır. Duvarlara iĢlenmiĢ altın renkli çiçek desenler, Osmanlı 

halılar, „eastern railing‟ tarzı olarak bilinen Mısır‟a özgü kapı-

lar-balkon korkuluklar ve gizemli bir Ģekilde balkondan içeriye 

giren beyaz perdeler, Batının düĢlerindeki fantezinin mekânla-

rıdır. Ayrıca bu oda sadece bir kültüre özgü yer olarak tasar-

lanmamıĢ, Osmanlı ve Mısır mimari üsluplarıyla bir eklekti-

sizm ortaya çıkarılmıĢtır. Batı tarafından bilinçli olarak tasar-

lanan bu oda baĢka bir Doğu rüyasının temsilidir.  

Filmdeki diğer bir mekân kullanımı ise hiçbir bilginin izah 

edemediği, düĢsel mekân tasavvuru olarak adlandırılabilecek 

gizli yer altı geçitleridir. Batı tarafından Ġstanbul‟da çekilmiĢ 

hemen hemen bütün filmlerde bu gizemli, kutsal yerler baĢka 

bir yere geçit için kullanılan hayali mekânlar olarak karĢımıza 

çıkar. Ali Kerim Bey ofisinde sevgilisiyle öpüĢürken Ruslar 

tarafından bir saldırıya uğrar. Ardından James Bond onun 

ofisine gelir ve Rusların saldırıyı yapmasındaki nedenin bura-

da olmasıyla iliĢkili olabileceğini söyler. Bunun ardından Ali 

Kerim Bey, Bond‟u ofisinin baĢka bir bölümünde bulunan gizli 

bir kapıya götürür. 

Ali Kerim Bey: Rusların barışı böyle bozması alışılmadık bir şey. 

James Bond: Çok bencilce, bence ziyaretimin bununla bir ilgisi 

olabilir. 
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Ali Kerim Bey: Bulmaya çalışalım. 

Kerim Bey, Bond ile gizli kapıdan içeriye girerken, yardım-

cısına seslenir… 

Ali Kerim Bey: Arkamdan kapa. 

James Bond: Oldukça güzel bir mekânın var. 

Ali Kerim Bey: İmparator Konstantin su deposu olarak yaptır-

mış… 1600 yıl önce. 

James Bond: … 

Ali Kerim Bey: Rus Konsolosluğu‟nun altı 

Batı düĢünün bir ürünü olan bu mistik geçit aslında Bi-

zans Ġmparatoru I. Justinianus‟un (527-565) yaĢadığı dönem-

de yapılan ve su deposu olarak kullanılan Yerebatan Sarnı-

cı‟dır. Filmde Ali Kerim Bey‟e ait olan bu yer, uzun bir sal 

yolculuğundan sonra baĢka bir geçide bağlanan bir yer olarak 

kurgulanmıĢtır. Daha sonra Bond ve Kerim Bey Rus Konsolos-

luğu‟nun altındaki gözetleme deliğine ulaĢır. Ancak burayı 

doğrudan gözetlemek mümkün değildir. Bunun için Ali Kerim 

Bey‟e Ġngilizler tarafından verilen ve onların yüksek teknoloji-

lerini içeren gözetleme makinası gereklidir.  

Ali Kerim Bey: Senin donanmadan bir hediye, Bayındırlık Ba-

kanlığı araştırma yürütürken Rusları tahliye etti. Hikâye şöyle: Trafik 

temelleri sarstı. Yapı güvenli ilan edilmeden önce bunu yerleştirdim. 

Batı yarattığı bu hayali geçit sayesinde „baĢka dünyalara‟, 

„‟uzak diyarlara‟ kaçıĢ özlemine yanıt bulmuĢtur. Oryantalizm 

tam da bu noktada üstüne düĢen görevi yerine getirmiĢ, ken-

disinden olmayanı, kendisinin düĢleriyle ötekileĢtirirken onu 

hem arzusunun nesnesi durumuna dönüĢtürmüĢ, hem de bu 

özellikleriyle onu öteki söyleminin içerisine yerleĢtirmiĢtir. 

Oryantalizmin ilk yıllarından bu yana ötekiye hayranlık duyan 

Batı, bu hayranlığını mistik, egzotik gibi kavramlarla belirgin-

leĢtirmiĢtir. Böylelikle tinsel özellikleri içinde barındıran ve bu 
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özellikleriyle bilinmeyen Doğu coğrafyası, bu kavramlarla ta-

nımlanmıĢtır.  

Oryantalizmin mekânsal olarak bir diğer temsili gelenek-

sel kodlar üzerinden gerçekleĢmektedir. Ali Kerim Bey‟in 

Bond‟u Rus tehdidinden korumak için kaldığı otelden alarak 

Çingene yurduna getirdiği sahnede; Türk topraklarında yaĢa-

yan çingeneleri ve onların kültürlerine yönelik bazı oryantalist 

söylemleri yoğun bir Ģekilde görmekteyiz. 

Çingene 1: Yanlış bir zamanda geldiniz, ama gidip şefe sorayım. 

Ali Kerim Bey: Yanlış bir gecede geldik. Aynı adama âşık iki kız 

düello yapacak. Çingene yöntemiyle çözülmeli. Aile dostu sayıldığımız 

için kalmamıza izin var. 

Çingene 2: Buyurun, Buyurun. 

Ali Kerim Bey: Masaya davetliyiz. Umarım parmaklarınla yiye-

bilirsin. 

Ali Kerim Bey: Rakı! İğrenç şeyler. 

Bahsi geçen çingene sekansı, ilk sahneden son sahneye 

kadar oryantalist söylemlerle donatılmıĢtır. Mekâna iliĢkin 

temsillerin dıĢında, kostüme dair temsiller, Doğulu kadın ve 

erkek temsilleri yoğun bir Ģekilde iĢlenmiĢtir. Sekansın ilk 

sahnesinde Kerim Bey ve James Bond çingene yurduna gelir-

ler. Ancak çingenelerden biri onların yolunu keserek çingene 

ağasına haber verir. Çingene mekânı ayrıca korunmakta, her-

kes tarafından girilemeyen bir mekân olarak görülmektedir. 

Bununla birlikte sakallı ve eski elbiseler içinde elleriyle yemek 

yiyen sert görünümlü adamlar, etrafta yanan ateĢler ve yarı 

çıplak kadınlar; izleyicide bir gerilim hissi uyandırarak, çinge-

ne yurdunun tehlikeli bir bölge olduğu imajını verir. Bakımsız 

eski yapılarla çevrili alanın içinde dansöz kıyafetleriyle etrafta 

dolaĢan kadınlarla renklendirilen Ġstanbul‟un arka mahalleleri, 

esenlikli olmayan ve kargaĢa içinde bir yer olarak görselleĢti-
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rilmiĢtir. Bunun dıĢında, iki kadının bir erkek uğruna yaptığı 

ölümüne bıçak dövüĢü Doğu cinselliği noktasında önemli bir 

temsildir. Bu sahnenin devamında Ruslar tarafından basılan 

çingene yurdu, Bond‟un uğraĢlarıyla bertaraf edilir. Bond, bu 

çabasından dolayı çingene ağasından kız dövüĢüne son veril-

mesini ister. 

James Bond: Bu iyiliğimin karşısında kız dövüşüne son verilebilir 

mi? 

Çingene Ağası: Kalbin çok yumuşak, ama kızların kaderini sana 

teslim ediyorum.  

Daha sonra iki kız James Bond‟a bir hediye olarak sunulur. 

Ali Kerim Bey: Karar ver, artık ikisi de senin. 

James Bond: Bu biraz zaman alabilir. 

Sekansın sabah sahnesinde iki kız Bond‟un elbiselerini ve 

yaralarını temizleyerek ona karĢı hürmetini göstermeye devam 

etmektedirler. Bu sahne resimde oryantalizm etkisinin görül-

düğü 19. YY. tablolarına benzemektedir. Bahsi geçen bu re-

simlerde kadınlar; ağzını kapatan bir peçe, vücudunun bir 

kısmını örten ufak bir çarĢaf ve haremi andıran bir yerde erke-

ğini bekleyen biçare kadınlar olarak resmedilmiĢtir. Bu sahne 

de aynı o ressamların elinden çıkan fırça darbeleriyle resme-

dilmiĢ gibi film karelerine aktarılmıĢtır. Böylelikle resimde 

devam eden cinsel arzular sinemada da karĢılığını bulmuĢ, 

Batılı kadına yakıĢtırılamayan cinsel fantezileri Doğulu kadın 

üzerinden gerçekleĢtirmiĢlerdir. 

Bu sekanstaki bir diğer önemli sunum, Ali Kerim Bey ve 

çingene yurdu üzerinden gerçekleĢmektedir. Sözü geçen sah-

nede, Kerim Bey modern Batılı Türk erkeğini, çingeneler Os-

manlı toplumunu temsil ederken Bond Batı‟yı temsil etmekte-

dir. Bunu tam olarak anlamamız için, Rusların çingene yurdu-

na saldırdıktan sonraki sahneye göz atmamız gereklidir. Zira 
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bu sahnede Ali Kerim Bey kolundan yaralanmıĢ, Bond ona 

yardım etmektedir. Ali Kerim Bey Bond‟a dönerek: “Peşinde 

oldukları benmişim…”  diyerek ondan yardım istemektedir. Bu 

sahnenin Bond ve Ali Kerim Bey gözünden alınmıĢ karesinde, 

sarayı andıran ve yanmakta olan eski bir yapıyı görmekteyiz. 

Bu yapı Osmanlı‟yı temsil ederken, Rusların peĢinde olduğu 

Ali Kerim Bey güçsüz Türkiye‟yi temsil etmektedir. Batı, muh-

taç Türkiye‟nin fiili eksikliğini bu sahneyle temsil ederek, ona 

dair oryantalist söylemleri görünür kılmıĢtır. Sahne bu açıdan 

incelendiğinde bizi Foucault‟nun iktidar ve söylem arasındaki 

iliĢkiye dair tespitlerine yönlendirmektedir. Böyle bir söylemin 

sinemada tezahürü, Batı ideolojisinin anlatı içerisindeki mü-

dahalesiyle açıklanabilir. Ġktidarın böyle bir algı yaratmasında-

ki nihai amaç, o dönemdeki politik meselelerdir. 1960 yılla-

rında Batı‟nın Rusya‟ya karĢı tutumu düĢmancıldır. Bunun 

nedeni, soğuk savaĢ yıllarının en ateĢli yaĢandığı dönem olma-

sıdır. Türkiye de bu düĢmancıl siyasi ortamda Batı‟nın yanında 

yer almasına karĢı, bazı karĢıt görüĢler Rusya tarafına bağlı 

kalmak istemiĢtir. Dolayısıyla Batı ideolojisi Türk toplumuna 

sinema aracılığıyla bir mesaj vererek, kendilerinin „dost‟ Rus-

ya‟nın ise „ebedi bir düĢman‟ olduğunu aktarmaktadır. Film 

isminin „Rusya‟dan Sevgilerle‟ olması, aynı iktidarın söylemini 

iĢaret etmektedir. Zira hikâyenin temel vurgusu Rusya olma-

sına karĢın, filmin neredeyse tamamı Türkiye‟de çekilmiĢtir. 

Bu aynı zamanda Batı ideolojisi tarafından Rusya‟ya gönderi-

len bir uyarı iĢaretidir. Bu sebepten dolayı sinemada üretilen 

söylemler, iktidardan bağımsız olarak gerçekleĢmemektedir.  

Rus Konsolosluğu Bond tarafından patlatıldıktan sonra 

Bond, Tatiana ve Ali Kerim Bey yine gizli bir geçitten geçerek 

ġark Ekspresi‟nin kalktığı Sirkeci Tren Ġstasyonuna yakın bir 

yerden çıkarlar ve hareket eden trene koĢarak binerler. ġark 
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Ekspresi Batı‟ya yaklaĢtıkça, Doğu‟ya ait temsiller kaybolur ve 

Batı sınırına girdiklerinde tek Doğulu temsil Ali Kerim 

Bey‟dir. Ancak bir süre sonra Ali Kerim Bey Rus bir ajan tara-

fından öldürülür. Böylelikle ġark Ekspresi coğrafi ayrımın sı-

nırlarını geçtiği anda Garp özellikleri göstermeye baĢlar.   

ġark Ekspresi‟ne iliĢkin oryantalist söylemler, trenin ilk 

seferi olan 1883 yılında baĢlar. Özellikle Londra-Paris seferi-

nin yapıldığı 1888-1889 yılına dair poster, klasik oryantalist 

söylemler içermektedir. Sarı renklerin hâkim olduğu posterde 

evlerden daha fazla olan camiler, tren garının olduğu yerde 

bekleyen cübbeli adamlar ve yoksul çocuklar gibi temsiller 

bulunmaktadır. Bu söylemler Agatha Christie‟nin 1934 yılında 

kaleme aldığı „Murder on the Orient Express‟ romanında ve aynı 

adı taĢıyan 2017 yapımı filmde de devam eder. Orient Express 

romanlarda ve diğer pek çok filmde olduğu gibi Rusya‟dan Sev-

gilerle filminde de entrikaların, sırların ve gizli aĢk maceraları-

nın buluĢma yeri olarak temsil edilmiĢtir. Bu anlamda Batı‟nın 

baĢka dünyalara açılan kapısı, aracı olmuĢ, yaratmak istedikle-

ri Doğu algısı trenin Londra‟dan ayrılmasıyla baĢlamıĢ oraya 

gidinceye kadar üst seviyeye ulaĢmıĢtır.   

Özetle, From Russia With Love filmindeki oryantalist söy-

lemlerin varlığına iliĢkin birden fazla saptama yapılmıĢtır. 

Camilerin arka plan olarak kullanımı, yeraltı geçitleri, Doğu‟yu 

temsil eden mekânların tasarımı ve tarihi yerlerin Türkiye‟yi 

„gerici‟ göstermek adına bilinçli kullanımları gibi birçok oryan-

talist söylem bulunmaktadır.  

Ancak aynı dönemde Batı‟da çekilen oryantalist filmlere 

göre Doğu‟ya iliĢkin temsiller daha az yer kaplamaktadır. Bu-

nun baĢlıca iki nedeni bulunmaktadır. Ġlk neden Türkiye ve 

Batı arasındaki dönemin politik meseleleridir. Dolayısıyla da 

egemen ideolojinin söylemleri bu politik iliĢkiler bağlamında 
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sınırlandırılmıĢtır. Bu eksikliğin bir diğer nedeni ise daha ön-

ceden film platolarında yapılan oryantalizme iliĢkin filmler, 

gerçek mekânlarda yani Doğu‟da çekilmeye baĢlandığında; 

Batı, Said‟in adlandırdığı „hayali doğu‟ tanımlamasını gerçek-

leĢtirememiĢtir. BaĢka bir ifadeyle Batı, Doğuya dair oryanta-

list söylem oluĢturacak materyalleri Doğu da bulamamıĢtır. Bu 

durum erken dönemde Doğu‟da çekilen filmlerde sıkça rastla-

nan bir durumdur. Sonraki yıllarda çekilen Bond filmlerinde 

bu değiĢimin ne yönde olduğu tespit edilmeye çalıĢılacaktır. 

Bu anlamda üç James Bond filminin tercih edilme nedeni; 

farklı dönemleri ele alması ve bu dönemlerde ortaya çıkacak 

oryantalist söylemlerin yoğunluğunu ve değiĢkenliğini tespit 

etmemizi sağlamasıdır.  

2.1.2. The World Is Not Enough  

The World Is Not Enough (Dünya Yetmez) James Bond film 

serisinin 19. filmidir. 1999 yılında Ġngiliz yönetmen Michael 

Apted tarafından çekilen film, Ġngiliz-Amerikan ortak yapımı-

dır. Filmin son yarım saati Ġstanbul‟da geçmektedir. Bu an-

lamda Türkiye‟de çekilmiĢ ikinci James Bond serisidir.  

Robert King (David Calder), varlıklı bir ailenin son erkek 

varisidir ve dünyanın en zengin petrol krallarından birisi ola-

rak bilinmektedir. Ancak Renard (Robert Carlyle) adında 

uluslararası bir terör örgütünün lideri tarafından suikast sonu-

cu öldürülür. Elektra babasının ölümünden sonra aynı terör 

örgütü tarafında tehdit edilir. Elektra‟yı olası tehlikelerinden 

korumak için görevlendirilen James Bond (Pierce Brosnan), 

Orta Asya‟ya yolculuklar yaparak onu Renard‟ın tehditlerinden 

korumaya çalıĢır. Ancak Ġngiliz Gizli Servisi‟nin en önemli 

isimlerinden birisi olan ve aynı zamanda James Bond‟un da 

emir aldığı ajan olan M (Judi Dench), kaçırılarak Ġstanbul‟a 

götürülür. Bunun üzerine James Bond, Kazakistan‟da tanıĢtığı 

https://www.imdb.com/name/nm0129464/?ref_=tt_cl_t14
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Dr. Christmas Jones (Denise Richards) ile iĢ birliği yaparak, 

hem Ġstanbul‟a kaçırılan M‟i kurtarmak hem de terör örgütü 

tarafından hazırlanan nükleer bombayı engellemek için Türki-

ye‟ye hareket eder.   

Filmde görülen ilk mekân sunumu Elektra‟nın Kız Kule-

si‟nde kaldığı, kulelinin tarihi odalarında geçen ve yirmi daki-

kayı aĢan sahnelerde görülmektedir. Bu sahnenin özellikle 

seçilme nedeni, çekimlerin yapıldığı odaların tarihi dekorasyon 

ögeleri ile süslenmiĢ olmasıdır. ĠĢlemeli Osmanlı koltukları, 

Osmanlı mimarisine ait pencereler, duvar iĢlemeleri, mozik 

cam sarkıtlar ve altın renginde konsol lambalar Osmanlı‟ya ait 

ögelerdir.  

Ayrıca Bizans Ġmparatorluğu‟na ait bazı tarihi malzemeler 

de bulunmaktadır. Böylelikle Türkiye‟nin geleneksel bir top-

lum olduğu ve dolayısıyla ülkedeki modern alanların yokluğu 

Ġstanbul‟da geçen ilk sahnede izleyiciye yansıtılmıĢtır. Bir di-

ğer mekân sunumu ise Ġstanbul‟un genel görüntüsünü içeren 

sahnelerle gerçekleĢtirilmiĢtir. James Bond‟un Türkiye‟ye gel-

dikten sonra KGB‟nin eski bir sığınağında gizli servisin ajanla-

rıyla buluĢtuğu sahnenin bir önceki karesi Ġstanbul‟daki evle-

rin çatılarını içermektedir.  

James Bond serisinin bu filmiyle birlikte, Ġstanbul‟u içeren 

sahnelerde sarı tonlar, hâkim renk olmaya baĢlamıĢtır. Bu 

görüntüyle birlikte Kız Kulesi dıĢında Ġstanbul‟u gösteren 

toplam iki genel plan bulunmaktadır.  Bunun dıĢında, anlatı, 

Türkiye‟yi ilgilendirdiği sürelerde hep gizli yerlerde ve Ġstan-

bul‟dan izole mekânlarda geçmektedir. Bunun en büyük nede-

ni Batı‟nın zihinlerde yaratmak istediği Doğu tasvirinin gerçek 

mekânlarda karĢılığını alamayacak olma endiĢesidir. Bundan 

dolayı Ġstanbul temsili; Kız Kulesi, sarı tonun ağırlıklı olduğu 
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dıĢ çekimler, eski evlerin çatıları ve gizli mekânlarla gerçekleĢ-

tirilmiĢ ve oryantalist söylem bu temsillerle üretilmiĢtir.  

Filmde James Bond‟un gizli servis elemanlarıyla buluĢtuğu 

„bilinmeyen yer‟ dıĢında, Kız Kulesi‟nin altında yer alan „bi-

linmeyen bir geçit‟ bulunmaktadır. Renard‟ın Kazakistan‟dan 

denizaltı ile getirdiği nükleer bomba denizin altında bulunan 

bir gizli geçit sayesinde Kız Kulesi‟nin altında bulunan yere 

ulaĢır. Bir bakıma Orta Asya‟dan yola çıkan denizaltı, Kız Ku-

lesini altına kadar gelmiĢtir. 

Yeraltında bulunan ve sadece Batılı kahramanların bildiği 

geçitlerle Ġstanbul‟da istenilen yere gidilebilmektedir. Batı 

tarafından oryantalist söylem oluĢturmak için kullanılan geçit-

ler, tamamıyla hayali temsillerle oluĢturulan yerlerdir.  

Ayrıca diyaloglarda geçen, kadına ve ataerkil normlara iliĢ-

kin bazı söylemler de bulunmaktadır. Batı‟da kullanılmaktan 

çekinilen ve feminist hareketlerde Batı kadını tarafından eleĢ-

tirilen söylemler, Doğu üzerinden gerçekleĢtirilmektedir. Bu 

söylem, feminizmin ikinci ve üçüncü dalgasının ortak amacına 

yönelik bir karĢı duruĢ niteliğindedir. Bahsi geçen bu amaç; 

kadınların kendi bedenleri üzerinde söz sahibi olması ve be-

denlerinin eril norm sistemi üzerine yaratılmıĢ baskıcı kont-

rollerden çıkarmak adına çocuk doğurup-doğurmama kararı ve 

bedenleri üstünde söz sahibi olmak istemesiyle alakalıdır. 

Batı‟da cinsellikle doğurganlığın birbirinden ayrılması için 

doğum kontrolünün yaygınlaĢtırılması talebi gündeme geti-

rilmiĢtir. Tam olarak güvenli doğum kontrol sistemi henüz 

yaratılmadığı için kürtaj hakkının tanınması, kadının kendi 

bedeni üzerinde söz sahibi olması istenmiĢtir. Özellikle 2. 

Feminist dalganın öncüsü olan Simone de Beauvoir‟ın „İkinci 

Cins‟ adlı eserinde geçen: “Kadınların kurtuluşu karınlarından 
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başlayacak” sözü feminist dalganın 2. ve 3. hareketinde slogan 

olarak kullanılmıĢtır (Kolay, 2015: 8). 

Eril sistem içinde aile kavramlarına ve dolayısıyla çocuk 

yapımını teĢvik edici bu söylemler, anlatıda eril egemenliğe 

baĢkaldıran ve güçlü kadını temsil eden Elektra King‟e karĢı 

geliĢtirilmiĢtir. Bu çerçeveden bakıldığı zaman James Bond ve 

Elektra King arasında geçen diyalog, eril söyleme karĢı duran 

kadının söylemini etkisizleĢtirmektedir. 

Elektra: Tatlı şey. Ona sahip oldun mu?   

Bond: … 

Elektra: Sana dünyaları verebilirdim. 

Bond: Dünya Yetmez. 

Elektra: Aptal bir düşünce 

Bond: Bir aile deyimi, sen anlamazsın. 

Türkiye‟de çekilen ilk James Bond Serisi ile Ġkinci James 

Bond serisi arasında oryantalist söylemin yoğunluğu bakımın-

dan bazı farklılıklar bulunmaktadır. Bu anlamda bazı söylem-

ler ilk filmdeki haliyle devam ederken bazı yeni söylemler 

ikinci filme dâhil edilmiĢtir.  Ġki filmde görülen Ayasofya‟nın 

Ġslami temsili, mekânlara iliĢkin temsiller, gizli geçitlerle Ġs-

tanbul‟un her yerine gidebilme fantezisi aynı Ģekilde devam 

ederken, karakterlere iliĢkin temsiller Batı ideolojisinin söy-

lemleri doğrultusunda değiĢiklik göstermiĢtir.  Örneğin ilk 

filmdeki Ali Kerim Bey karakteri BatılaĢmak isteyen Türkleri 

temsil etmektedir. Ayrıca bu karakter, Batı‟nın yardımına 

muhtaç, onun sözünü dinleyen bir çocuk gibi yansıtılmıĢtır. 

Bunlara rağmen, anlatı, bünyesinde bir Türk karakterin mev-

cudiyetine izin vermektedir. Ancak The World Is Not Enough 

filminde Ġstanbul‟un atom bombası ile tehdit edilmesine kar-

Ģın, hiçbir Türk karakterin anlatıda yer almamıĢtır. Bu durum 

Türkiye‟nin baĢıboĢ bir coğrafya olduğu izlenimini verirken, 
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aynı zamanda onun varlığını görmezden gelmektedir.  Böyle-

likle Türkiye, Batılı karakterlerin istediği kahramanlıkları ger-

çekleĢtirdiği bir mekân olarak Batı ideolojisinin huzuruna 

sunulmuĢtur. Bu duruma paralel olarak Batı ideolojisinin Do-

ğu üzerinde egemenliği ilk filme kıyasla artmıĢtır. Doğu‟yu 

tasvir etmek için oryantalist filmlerin genelinde kullanılan sarı 

tonlar, ikinci filmde Ġstanbul‟un dıĢ çekimlerinde özellikle 

kullanılmıĢtır. Buna ek olarak Ġstanbul‟un eski evlerinin çatıla-

rını gösteren planlar, Osmanlı‟daki cumbalı evlerin temsili 

olarak yer almıĢtır. 

2.2.3. Skyfall  

Oryantalist söylem içerisinde analiz ettiğimiz son film Ja-

mes Bond filmi Skyfall, Türkiye‟de çekilmiĢ üçüncü ve son 

filmdir. Klasik James Bond filmlerinin aksiyonla baĢlayıp int-

royla devam eden kurgusal diziliminde, Ġstanbul aksiyonun 

baĢladığı yer olarak seçilmiĢtir. Ayrıca bu filmde Ġstanbul‟un 

dıĢında Adana, Muğla gibi Ģehirler çekim için kullanılmıĢtır. 

Serinin 23. Filmi olan Skyfall, Avrupa‟yı tehdit eden ulus-

lararası bir terör örgütünün en önemli elemanlarından birini 

yakalamak üzere Ġstanbul‟a gelen James Bond‟un (Daniel 

Craig) yaralanıp gücünü kaybetmesiyle baĢlamaktadır. Ġstan-

bul‟da Bond gibi baĢka bir ajanın ölümü, James Bond‟un da 

bağlı olduğu M16 adlı gizli teĢkilatın sorgulanmasına neden 

olur. TeĢkilatın üst düzey yetkililerinden olan M (Judi Dench) 

tarafından sadakat testine sokulan Bond, bu testi geçtikten 

sonra kurumun değerlerini geri kazanmaya çalıĢacaktır. Tüm 

bunlar olurken M16, Silva (Javier Bardem) adındaki eski bir 

M16 ajanı tarafından saldırıya uğrar. Bu saldırı kurumu ve 

Bond‟u ciddi tehlikelere sürükler. Bond, bedeli ne olursa olsun 

bu tehlikeli düĢmanı yok etmelidir. Aksi takdirde teĢkilat bü-

yük bir baĢarısızlığa uğrayacaktır. Filmin klasikleĢen Bond 
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kadınları ise Naomie Harris (Eva) ve Bérénice Marloh (Severi-

ne) tarafından canlandırılmıĢtır.   

Filmin mekâna iliĢkin ilk temsili, Bond‟un uluslararası suç 

örgütünü yakalamak için gittiği tarihi bir otelin çıkıĢında ger-

çekleĢmektedir. Bond‟un otelden çıkıĢıyla beraber Ġstanbul‟un 

karma karıĢık, dumanlar içinde ve pazarlarla dolu sokakları 

görülmektedir. Bond teröristi takip etmek için Eva‟nın araba-

sına biner ve arabanın hareketiyle birlikte Ġstanbul sokakları 

daha da eskimeye baĢlar.  

Filmin Ġstanbul‟da geçtiği her sahnede pazarcılar ve seyyar 

satıcıları bulunmaktadır. Bond ve Eva teröristi takip etmek 

için daha büyük bir pazar yerine gelirler. Burası gerçekte, tari-

hi Eminönü Meydanı‟dır. Film çekiminden önce büyük bir 

siyah perde konularak etrafında görülen modern yapılar giz-

lenmeye çalıĢılmıĢtır. Eminönü Meydanı‟nda kurulan pazar 

yeri, filmin en kalabalık ve en büyük pazar yeri olarak tasar-

lanmıĢtır. Ayrıca Skyfall‟un çekildiği dönemde çıkan haberler-

de1, film setinin etrafa verdiği zarardan dolayı birçok esnaf ve 

kentli Ģikâyetçi olurken, bazı insanlar filmin yanlıĢ bir Ġstanbul 

temsili yarattığını söylemiĢtir. 

Pazarda satılan Osmanlı halıları, baharat tezgâhları, ibrik-

ler, hamam tasları, bakraçlar ve daha pek çok eski dönemlere 

ait ögeler Türkiye‟nin geri kalmıĢlığını temsil ederken, aynı 

zamanda onun tarihselliğine de değinmiĢtir. Daha genel bir 

ifadeyle Ġstanbul‟un dolayısıyla Türkiye‟nin hala modern bir 

çağda olmadığı ve yaĢam tarzının eski geleneklere bağlı olduğu 

ima edilmektedir. Bu ima Batı ideolojisinin geri kalmıĢ ve 

modernleĢmeye ihtiyacı olan Doğu toplumlarını kapsayan çok 
                                                                                 

1 Özdemir, Fatih (2012), „James Bond‟un Skyfall‟daki İstanbul Kafası‟ adlı haber. 
“Durumdan bihaber olan bazı İstanbullular günlerce bu pazar yerinin burada ne işi var 
diye düşünüp durmuştu”. (https://fozdemir.com/skyfall. EriĢim tarihi: 
13.11.2019). 
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geniĢ bir imadır. Böylelikle geri kalmıĢlığı onanan öteki, gele-

neksel kodlarının çözülme noktasında etkisizleĢtirilmiĢ ve 

müdahale etmeye hazır konuma getirilmiĢtir.  

Anlatının özellikle tarihi mekânları seçmesindeki amaç, 

Batı hayalinin fantezilerini devam ettirme arzusunda yatmak-

tadır.   Doğu hakkındaki düĢüncelerin egzotik olarak iĢlenme-

si, mekânlarda süslü düĢlere benzeyen bir coğrafyanın tasar-

lanması Batı‟nın otantik bir rüyadan hiç uyanmamak isteme-

mesinin tezahürüdür. Bu rüyanın devamı kapalı çarĢıda çeki-

len sahnelerle devam etmektedir.  

James Bond‟un Eminönü Meydanı‟na kadar takip ettiği te-

rörist, orada bulunan Türk polislerini öldürür ve polislerin 

birinin motosikletini alarak Kapalı ÇarĢı‟ya gider. Bond ise 

meydanda bulduğu bir motosiklete binerek takibe devam eder. 

Bu sahnede teröristin neden kovalandığı izleyiciye açıklan-

maktadır. Bond takibe devam ederken, Eva arabaya biner ve 

ona destek için arkasından gider. Ancak Eminönü Meyda-

nı‟ndaki garip insanlar arabanın önünde, arkasında, sağında ve 

solunda yığınlar halinde hareket etmektedir. Eva onlara bağı-

rarak, yolunu açmalarını emreder.  

Eva: Çekilin Önümden! 

M : İkiniz de buradaki riski biliyorsunuz. O listeyi kaybetmeyi 

göze alamayız. 

Bond: Peki efendim. 

Teröristte M16 ajanlarının bir listesi vardır. Eğer kaçarsa 

ajanların kimliği açığa çıkacaktır. James Bond takibe devam 

ederken, teröristi Kapalı ÇarĢı‟nın üst katına çıkarken görür ve 

kendisi de o yöne ilerler. Bu sahneden sonra tarihi Kapalı Çar-

Ģı‟nın çatısında motosikletlerle kovalamaca baĢlar. Ġlk çatı 

planı cami ile birlikte kadraja sığdırılmıĢtır. Diğer üç filmde 

olduğu gibi bu filmde de cami, Doğu temsili için vazgeçilmez 
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bir motif olmuĢtur. Devamındaki sahne; eski kırık kiremit 

parçaları, cami görüntüsü ve filmin baĢından beri kullanılan 

ama bu sahneyle maksimum seviye çıkartılan çöl sarısı renk-

lerle Ġstanbul‟un genel görünümü olarak sunulmuĢtur.  

Ġkinci film olan Dünya Yetmez filminde Ġstanbul‟un iki ge-

nel görüntüsü sarı renk tonlarıyla kurgulanarak sunulmuĢtu. 

Bunların dıĢında Ġstanbul‟un genel atmosferi, sokakları anlatı-

da görünüm kazanmamıĢtı. Ancak bu film Ġstanbul‟un ve di-

ğer iki Ģehrin genel atmosferini sunmaktan çekinmemiĢtir. 

Diğer Bond filmlerine göre, tarihi yerlerde, tarihi ögelerle ve 

tozlu sokaklarla kurgusallaĢtırılarak sunulan anlatının varlığı 

iki sebeple izah edilebilir. Bunlardan ilki daha önce de bahset-

tiğimiz Doğunun kendi coğrafyasında temsil edilememesidir. 

Yani Batı‟nın Doğuyu temsil etmesi için gerekli olan ögeler, 

Doğuda bulunmamaktadır. Bu sebeple Batı anlatıları, seyyar 

sinema platolarında ve setlerde Doğuyu temsil ettiğini düĢün-

düğü ögeleri suni olarak üretmektedirler. Tüm bunların yapı-

labilmesinde sinemadaki teknolojik geliĢmelerin payı büyük-

tür. Bu durum ikinci sebebin açıklanmasına olanak tanır. Ön-

ceki iki filmin teknolojik olarak bu filmden geride olması, sey-

yar sinema platolarının tam olarak geliĢmiĢlik arz etmemesi 

gibi nedenlerden dolayı söylem üretiminde de paralel olarak 

eksiklikleri ortaya çıkarmıĢtır. Bahsettiğimiz iki sebebinde 

ötesinde Batı ideolojisinin değiĢen stratejileri bulunmaktadır. 

11 Eylül Saldırılarından sonra kapsamını geniĢletilen oryanta-

lizm, bünyesine „terörist‟ nitelemesini de ekleyerek Doğu‟yu 

tümden kötüleyen bir tavır takınmıĢtır. Bu anlamda bakıldı-

ğında Batı‟nın uluslararası politikaları, Doğu algısının filmler-

de nasıl kurgulanacağını belirlemede en önemli etken olarak 

karĢımıza çıkmaktadır.  
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Kapalı ÇarĢı‟nın çatısında geçen sahne Bond‟un motosik-

letle teröristi takip etmesiyle devam eder. Daha sonra terörist 

Kapalı ÇarĢı‟nın camını motosikletiyle parçalayarak içeriye 

girer. ÇarĢının içinde bulunan esnaf ve müĢteriler hiçbir Ģey-

den habersiz, Osmanlı kahvehanelerini andıran bir yerde çay-

larını içmekteyken geliĢen hadise, onların etrafa kaçıĢmalarına 

neden olur. Motosikletle takip Kapalı ÇarĢı‟nın dıĢına taĢınır. 

Terörist, Eva ve Bond tarafından bir tren yolu köprüsü üzerin-

de sıkıĢtırıldığında, o an oradan geçmekte olan ve Ģuan Doğu 

Ekspresi hariç hiçbir hatta kullanılmayan eski TCDD trenine 

atlar. Bu sahneden sonra Ġstanbul çekimleri son bulur ve tren 

sahneleriyle oluĢan Adana çekimleri baĢlar. 

Filmde kullanılan vagonlar, eski olduğu gibi vagonun için-

deki eĢyalara yapılan eskitme efektleri bizi ilk kömürlü trenin 

kullanıldığı yıllara götürmektedir. James Bond‟un kepçeyle 

parçaladığı vagondan içeri girmesiyle, orada bulunan insanla-

rın Orient Ekspresi‟ndeki Doğululara benzediğini fark ederiz. 

Trende geçen sahneler bir anlamda Batı‟da baĢlayan Orient 

Ekspresinin Doğu‟daki görünümünü yansıtmaktadır.  

Tren ile alakalı önemli nokta ise mekân geçiĢleri hakkın-

dadır. Farklı zamanlarda ve mekânlarda geçen olayların tek bir 

mekân ve zaman düzleminde geçiyormuĢ hissini veren kurgu-

sal teknik, Pudovkin‟in KuleĢov‟la yaptığı merdiven deneyinin 

yapıldığı tarihten bu yana kullanılan bir yöntemdir. Bu teknik 

aynı Ģekilde Skyfall filminde Ġstanbul ve Adana Ģehirlerini 

birleĢtirmek için kullanılmıĢtır. Sahne kullanılan teknik bakı-

mından baĢarılı bir Ģekilde birleĢtirilmiĢtir. Ancak her iki Ģeh-

rin farklı mekânlarını tek bir mekân gibi sunan anlatı, bunu 

yaparken oryantalist ögeler ile devamlılığı sağlamıĢtır. Ġki 

mekânda da kullanılan çöl sarısı renkler, eski vagonlar ve eski-

tilmiĢ eĢyalar gibi oryantalist ögeler devamlılığı sağlamak için 
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tercih edilmiĢtir. Bu anlamda, Batı sinemasının anlatı içerisin-

de kullanılan teknikleri oryantalist söylemlerle melezleĢtirdi-

ğini söyleyebiliriz. Bir anlamda Pudovkin ve KuleĢov gibi daha 

pek çok kuramcılar ve deneyciler tarafından sinema sanatına 

kazandırılan öğretiler, Althusser‟in de bahsettiği üzere „ideolo-

ji aygıtlarına‟ evrilmiĢlerdir. Batı ideolojisi kendini tanımak; 

ötekini anlamak, yorumlamak ve üstünlük kurmak için bu 

aygıtları ve dolayısıyla sinemayı oryantalist söylem üretmek 

için tekrar tekrar kullanmaktadır.  

Bu sahneden sonra Adana‟daki Varda Köprüsü çekim için 

kullanılan bir diğer mekân olarak seçilmiĢtir. James Bond bu-

rada teröristle dövüĢürken yanlıĢlıkla Eva tarafından vurula-

rak, köprüden aĢağı düĢer.  

Bu sahnede, tarihi bir köprünün kullanımı, sarı tonların 

hâkim olması gibi öğelerle hem teknik olarak hem de oryanta-

list söylem olarak diğer sahnelerle devamlılık sağlanmıĢtır. 

Sahnenin devamında Bond köprünün altından geçen dereye 

düĢer ve Ġstanbul, Adana çekimleri son bulur. Fethiye‟deki 

sahnelerden önce, Bond filmlerinin bir klasiği olan intro se-

kansı baĢlar. Ġntroda ise filme iliĢkin bazı mekânların sunumu 

bulunmaktadır. En dikkat çekici sunum, Bond‟un suya düĢ-

tükten sonra çöl kumlarıyla kaplı bir yer altı Ģehrinden geri 

dönmesiyle gerçekleĢmiĢtir. Ġntroda bulunan bu yer diğer iki 

filmde görülen gizli yeraltı geçitlerine benzemektedir. Nitekim 

bu introdan sonra Bond‟un ilk görüldüğü yer Fethiye olacaktır. 

BaĢka anlamda Bond vurularak dereye düĢmüĢ, daha sonra 

Türkçe konuĢulan baĢka bir yerde hayata dönmüĢtür.   

Bond‟u bir kadınla beraberken gördüğümüz tahta evin ve 

devamında Bond‟un alkol içmek için geldiği deniz kenarındaki 

barın, Doğu‟da bir yer olduğu iması pek çok oryantalist motif-

le sunulmuĢtur. Doğuya ait çalgılarla çalınan otantik müzikler, 
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Eski Mısırda erkeklerin alkol ve çöl akrepleriyle oynadığı oyun 

ve çöl sarısı renkler gibi ögeler bu yerin Doğu‟da olduğu ima-

sını güçlendirir. Bond barda alkol içtikten sonra uyuyakalır ve 

burada sabahlar. Kalktığında, televizyonda Ġngiltere‟de terörist 

saldırılar olduğuna dair haberi görür. Bu sahnelerin hemen 

takibinde Bond‟un barmenle konuĢmasında Türkçe bazı keli-

meler duyulur. Böylelikle barın Doğu‟da bir yer olduğu iması, 

barın Doğuda bir yer olduğu temsiline dönüĢür ve anlatıdaki 

oryantalist söylemler karĢılığını bulmuĢ olur. 

Skyfall filminin sadece on dört dakikası Türkiye‟de geç-

mektedir. Bu anlamda Türkiye‟de en kısa sahneleri olan seri 

Skyfall‟dur. Ancak oryantalist söylemlerin kullanımı bakımın-

dan serinin en yoğun filmin bu olduğu rahatça söylenebilir. 

Türkiye‟de çekilen bütün planların içerisinde oryantalist söy-

lemlerin izine rastlamak mümkündür. Özellikle anlatıda seçi-

len tarihi mekânlar ve mekânların içerisine yerleĢtirilen Doğu 

motifleri, renk kullanımları, eskitilmiĢ eĢyalar ve Batı‟nın 

karmaĢık iĢlerine aklı yetmeyen biçare Türk insanları gibi söy-

lemler; Türkiye‟nin geri bir toplum olduğunu temsil etmekle 

kalmamıĢ, ona diğer Doğu toplumlarıyla aynı özellikleri yük-

leyerek kendinden ayırmıĢtır. BaĢka bir deyiĢle, onu bir ülke 

veya ayrı bir uygarlık olarak görmekten ziyade, adı Doğu olan 

büyük bir coğrafyaya mensup bir topluluk olarak görmüĢtür.  

Sonuç 

Oryantalizm, Batı‟nın en spesifik anlamda özne ve en ge-

niĢ anlamda coğrafi olarak kendi dıĢındaki ötekine karĢı bir 

kültür ya da yaĢam düsturu ve uygarlık ayrımı ortaya koyması 

olarak açıklanabilir. Bu anlamda bakıldığında oryantalizmi bir 

Doğu-Batı ayrımı olarak değil, bu ayrımdan oluĢan veya Ģekil-

lenen Batı‟nın ötekiyi kendisinden ayrı tutması, onun adına bir 
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bakıĢ ortaya çıkarması olarak değerlendirmek doğru bir çıka-

rım olacaktır.   

Türkiye‟de çekilmiĢ üç James Bond yapımında da, yıllar 

içerisinde iktidarın değiĢen politikaları açık bir Ģekilde filmle-

rin oryantalist mesajlarını yönlendirmiĢ, değiĢtirmiĢ hatta 

yeniden üreterek görselleĢtirmiĢtir. From Russia with Love 

(1963), The World Is Not Enough (1999) ve Skyfall (2012) filmle-

rinde tarihi süreçte değiĢen, farklılaĢan ve yeniden üretilen 

oryantalist söylemler ilk olarak mekân temsilleriyle karĢımıza 

çıkmaktadır. Bu anlamda üç filmde de görülen yeraltı geçitleri, 

Doğu‟nun mistisizmini temsil etmektedir. Ġlk filmde Yereba-

tan Sarnıcı‟yla baĢlayan bu esrarengiz geçit, Rus Konsoloslu-

ğu‟na açılan bir kapı iĢlevi görürken yine aynı filmde Sirkeci 

Tren istasyonuna kestirme bir yol olarak sunulmuĢtur. The 

World Is Not Enough filmindeki yeraltı geçidi, Ġstanbul‟u tehdit 

eden bir teröristin denizaltı ile Kız Kulesi‟ne gelmesiyle görsel-

leĢtirilmiĢtir. Skyfall filminde ise bu geçit introda sunulmuĢ-

tur. Türkiye‟de çekilmiĢ üç James Bond filmde de esrarengiz 

yeraltı geçitleri, Doğu‟nun mistik mekânlarına yolculuk yapma 

arzusunun bir sonucu olarak kurgulanmıĢtır. .  

Bir diğer durum ise anlatı içerisinde „Doğulu‟ hakkında 

oluĢturulan algılardır. From Russia with Love filminde Doğulu 

karakteri canlandıran Ali Kerim Bey modern bir Türk olarak 

karĢımıza çıkmaktadır. Bahsi geçen anlatı içinde Kerim Bey 

dıĢında kalmıĢ Doğulu imajlarında oryantalist söylemlere rast-

lamak mümkündür. Kaba, sakallı, kadın düĢkünü çingene 

erkekleri ve erkeği için dövüĢen çingene kadınları ve Orient 

Ekspresi‟nde gördüğümüz bazı karakterler üzerinden bunun 

çıkarımını yapmak olasıdır. Kerim Bey ise modern görünümün 

dıĢında Batı‟ya sadık bir Türk ajanı olarak tanımlanır. The 

World Is Not Enough filminde ise Doğu‟ya ait bir karakterin 
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yokluğu kendi baĢına bir problem olmuĢtur. Ġstanbul‟da geçen 

bir filmde üstelik Ģehrin Ruslar tarafından yok olma tehditliyle 

karĢı karĢıya kaldığı bir durumda hiçbir Türk‟ün anlatıda geç-

memesi, Doğu‟yu pasifize etmiĢtir. From Russia with Love fil-

minde Doğulu karakter; Batı‟ya yardım ederken,  The World Is 

Not Enough anlatısında ortadan kaybolmuĢtur. Skyfall filminde 

ise Doğulu karakterler Pazar yerlerinde, kahvehanelerde ve 

sokaklarda amaçsızca dolaĢan karakterler olarak sunulmuĢtur.  

Doğulu temsiller üzerinde görülen bu değiĢimin bir diğeri 

ise, anlatıda; Batı‟nın karĢısında duran kötü karakterler üze-

rinden görülmektedir. Ġlk filmde James Bond‟un düĢmanları 

Ruslar iken, ikinci filmde kötü bir Batılı kadın ve onunla iĢ 

birliği yapan Rus teröristtir. Skyfall filminde ise kötü karakter, 

Türkiye‟de bulunan Ġslami bir suç örgütü üyesidir. Bu duru-

mun değiĢmesindeki en büyük neden 11 Eylül saldırılarıyla 

değiĢen Doğu imajıdır. Bu anlamda bakıldığında hem Doğulu 

karakterler üzerinden değiĢen imajların hem de kötü karakter-

ler üzerinde farklılaĢan imajların, ülkeler arasındaki savaĢlar ya 

da saldırılarla değiĢiklik gösterdiği görülmektedir.  

Son olarak da James Bond serilerinin ikinci, Türkiye‟de 

çekilmiĢ ilk filmi olan From Russia with Love; içerdiği oryantalist 

ögelerin mevcudiyeti bakımında Türkiye‟de çekilen ilk oryan-

talist film olduğu rahatça söylenilebilir. AraĢtırmanın evrenini 

oluĢturan ve bu filmden önce Türkiye‟de çekilen filmlerde 

oryantalist ögelerin varlığına dair önemli ipuçları bulunma-

maktadır. Bu anlamda From Russia with Love filmi, kendisinden 

sonra çekilecek filmlere bir klavuz oluĢturarak; Türkiye‟nin 

oryantalizm bağlamında temsilini, camiler, gizli geçitler, tarihi 

yerler, eski binalar, dar sokaklar, çarĢaflı insanlar ve buranın 

tehlikeli bir coğrafya olduğunu ima eden söylemlerle belli 

sterotipler üzerinden gerçekleĢtirmesini mümkün kılmıĢtır.  
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Doğu‟nun görünümü ve algılanıĢı Batıca üretilen söylem-

lerle değiĢtirilerek, aktarılana tek bir bakıĢ sunmaktadır. „Biz‟ 

ve „öteki‟ olarak algılara yerleĢen bu bakıĢ, Doğu ve Batı‟nın 

kutuplaĢtırılarak konumlandırılmasına sebep olmaktadır. Bu 

konumlandırmada Batı kendisini modern olarak tanımlarken, 

Doğu‟yu modernizasyondan yoksun, kaba, ilkel gibi kültürel 

özelliklerle tasvir etmiĢtir. Bu bağlamda Batı‟nın Doğu hak-

kında ürettiği filmler oryantalist söylemlerle ĢekillenmiĢ ve 

alıcısına sunulmuĢtur. Örneklemi oluĢturan Türkiye‟de çekil-

miĢ üç filmde de oryantalist söylemler en keskin haliyle ger-

çekleĢtirilerek, alıcısının zihninde öteki bir Türkiye‟nin dolayı-

sıyla bir Doğu temsilinin oluĢmasına yol açmıĢtır. Bu temsil 

onu kendisinden ayıran tüm oryantal söylemleri de içinde 

barındırarak, geri dönüĢü olmayan oryantalist zihinler yarat-

maktadır. Amerikan film Ģirketlerinin yeri ve dünya genelinde 

ulaĢtığı izleyici kitleleri de göz önüne alındığında, sinemanın 

oryantalizm bağlamında farklılıkları kuran, sürdüren ve izleyi-

cilerin algılarını ve karar mekanizmalarını manipüle eden etki-

sini görmek hiç sürpriz olmayacaktır. 
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