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Önsöz
İstanbul’un kültürel dokusunun en
d�nam�k unsurlarından b�r� olan bağımsız
t�yatro sahneler�, yaratıcılıkları ve
sanatsal üretkenl�kler�yle kente ruhunu
ve anlamını katan eşs�z alanlar. Ancak bu
sanatsal vahaların ardında, pek
görünmeyen zorlu b�r hayatta kalma
mücadeles� var. Bu mücadelen�n en
kr�t�k cepheler�nden b�r� �se �zley�c�yle
bağ kurmayı, görünür olmayı ve
sürdürüleb�l�rl�ğ� doğrudan etk�leyen
�let�ş�m ve tanıtım faal�yetler�.

Bu çalışmayla, bağımsız t�yatro
sahneler�n�n �let�ş�m prat�kler�n� mercek
altına alarak mevcut duruma da�r net b�r
tablo sunmayı ve geleceğe dönük
planlamalar �ç�n sağlam b�r zem�n
oluşturmayı hedefl�yoruz. "T�yatro
Sahneler�n�n İlet�ş�m Alışkanlıkları" başlıklı
araştırmamız, bağımsız sahneler�n �let�ş�m
süreçler�ne odaklanan �lk kapsamlı saha
araştırmalarından b�r� olma özell�ğ�
taşıyor. Aynı zamanda, sanatçıların
�let�ş�m kapas�teler�n� güçlend�rmeye
yönel�k çok boyutlu b�r projen�n de �lk
adımı n�tel�ğ�nde. Sosyal Fayda �ç�n
İlet�ş�m Derneğ� (SoFİ) olarak kültür-sanat
alanında hak temell�, katılımcı ve
güçlend�r�c� �let�ş�m modeller� gel�şt�rmek
amacıyla yürüttüğümüz bu çalışmanın,
sahne emekç�ler�ne ve alandak� tüm
paydaşlara katkı sunmasını d�l�yoruz.

Bu raporda detaylı n�cel ver�ler�n yanı
sıra 2025’�n �lk aylarında İstanbul'dak� 68
bağımsız t�yatro sahnes�yle yüz yüze
yapılan görüşmelerde ortaya çıkan
yaklaşımları da bulacaksınız.
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Önsöz
D�ğer yanda �se f�nansal ve �nsan�
kaynak yeters�zl�ğ�yle boğuşan, �let�ş�m
stratej�ler�n� “el yordamıyla” yürütmek
zorunda kalan ve d�j�tal dünyanın sürekl�
değ�şen temposu �ç�nde g�derek
kırılganlaşan b�r yapı...

Bu çalışmanın ortaya çıkmasındak� en
öneml� pay, yoğun tempoları arasında
b�ze zaman ayıran, sorularımızı �çtenl�kle
yanıtlayan ve deney�mler�n� şeffaflıkla
paylaşan tüm bağımsız t�yatro sahnes�
emekç�ler�ne a�tt�r.  Kend�ler�ne �çten
teşekkürler�m�z� sunuyoruz. Araştırma
sürec�nce destekler�n� es�rgemeyen Prof.
Dr. Erkan Saka, Prof. Dr. Ferhat Kentel,
Kemal Aydoğan, Selçuk Aydoğan, Yavuz
Pak, Av. Cömert Uygar Erdem ve Av.
Hayrett�n Ç�l’e ayrıca müteşekk�r�z. Bu
çalışmanın her anında desteğ�n�
yanımızda h�ssett�ren, zor zamanlarda
b�z� yalnız bırakmayan Türk�ye Moza�k
Vakfı ve S�v�l Toplum �ç�n Destek Vakfı
emekç�ler�ne de çok teşekkür eder�z.

Bu raporun, t�yatroların kend� stratej�ler�n�
gözden geç�rmeler� �ç�n b�r kaynak;
pol�t�ka yapıcılar, yerel yönet�mler,
destek kuruluşları ve kültür-sanat
paydaşları �ç�n yol göster�c� b�r belge
olmasını umuyoruz. İstanbul’un bağımsız
sahneler�n�n hak ett�kler� görünürlüğe ve
desteğe kavuştuğu, daha ad�l ve
sürdürüleb�l�r b�r kültürel ekos�stem
yaratma yolundak� kolekt�f �let�ş�me katkı
sunmak en büyük arzumuz.
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Uzun b�r hazırlık sürec� ve aylar süren
emek yoğun b�r çalışmanın ürünü olan
bu rapor; sahneler�n yapısal
özell�kler�nden f�nansal kapas�teler�ne,
d�j�tal araç kullanımlarından karşılaştıkları
temel sorunlara kadar uzanan gen�ş b�r
yelpazede ayrıntılı b�r anal�z sunuyor.
Araştırmamız yalnızca t�yatroların ne
yaptığına değ�l, bunu neden bu şek�lde
yaptığına ve bu süreçte ne tür
desteklere �ht�yaç duyduğuna da ışık
tutmayı amaçlıyor.

Elde ett�ğ�m�z bulgular, bu ekos�stem�n
büyük ölçüde sahne kurucularının ve
ek�pler�n�n olağanüstü d�renc�,
fedakârlığı ve tutkusu sayes�nde ayakta
kaldığını b�r kez daha gözler önüne
ser�yor.

Raporumuz, yalnızca mevcut durumu
tesp�t etmekle kalmıyor; aynı zamanda
sektördek� aktörler�n kend� sesler�nden
yükselen �ht�yaçları ve çözüm öner�ler�n�
görünür kılıyor. Bu öner�ler, bağımsız
t�yatroların sürdürüleb�l�r b�r geleceğe
ulaşmasına katkı sağlayacak b�r yol
har�tası sunarken, farklı paydaşlara da
öneml� sorumluluklar yüklüyor.

Ortaya çıkan tablo, b�rb�r�yle çel�şen
ancak b�r arada var olan gerçekl�kler�
yansıtıyor. B�r yanda kısıtlı �mkânlarla
�çer�k üreten, yen� teknoloj�lere hızla
adapte olan ve sey�rc�s�yle sam�m� b�r
bağ kuran yaratıcı b�r alan var. 



Araştırma hakkında

Bu araştırmanın temel amacı, İstanbul’dak� bağımsız
t�yatro sahneler�n�n �let�ş�m, tanıtım ve görünürlük
alanlarındak� mevcut durumunu n�cel ve n�tel ver�ler
aracılığıyla ortaya koymak. Bu kapsamda sektörde yaygın
olarak ben�msenen �let�ş�m prat�kler�, kullanılan araç ve
yöntemler �le karşılaşılan yapısal zorluklar, �ht�yaçlar ve
beklent�ler anal�z ed�ld�. Araştırma, yalnızca mevcut
durumu bet�mlemekle kalmayıp, elde ed�len bulgular
doğrultusunda t�yatrolar, yerel yönet�mler, pol�t�ka
yapıcılar ve destek kuruluşları �ç�n sürdürüleb�l�r �let�ş�m
stratej�ler�n�n gel�şt�r�lmes�ne yönel�k b�r yol har�tası
sunmayı da hedefl�yor.

Araştırma, bel�rl� yapısal ve �şlevsel ölçütler doğrultusunda
seç�lm�ş bağımsız t�yatro sahneler�n� kapsıyor. Araştırma
kapsamına alınan sahnelerde aşağıdak� kr�terler esas alındı:

● İstanbul �l sınırları �ç�nde yer almak,

● 300 veya daha az koltuğa sah�p olmak,

● Kamu kurumlarına bağlı olmamak,

● Devlet bütçes�yle f�nanse ed�lmemek,

● Sürekl�l�k arz eden tems�llere ev sah�pl�ğ� yapıyor olmak.

Amaç

Kapsam
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Sahneler� tesp�t etmek üzere k�ş�sel b�lg� ve deney�mler�n
yanı sıra, İstanbul Büyükşeh�r Beled�yes�’n�n har�tası, b�let
satış platformlarında yapılan kapsamlı taramalar, Google
Maps kullanılarak yapılan bölgesel taramalar ve t�yatro
sanatçılarından b�lg� alma g�b� yöntemlere başvuruldu.

Bazı sahneler �se araştırma kapsamına alınmadı: Yalnızca
eğ�t�m ve provaya tahs�s ed�len sahneler, tek b�r oyuna
özel olarak kullanılan çok amaçlı sahneler, kurumsal
bağımsızlığı bulunmayan okul sahneler�, yalnızca çocuk
t�yatrosuna ya da yalnızca stand-up göster�ler�ne
odaklanan sahneler �le b�r b�let satış platformuna a�t, özel
statüde �şlet�len b�r sahne. Bu sahneler, yapısal özell�kler�
ve faal�yet b�ç�mler� bakımından araştırma kapsamında yer
alan bağımsız t�yatro sahneler�nden farklılık gösterd�ğ� ve
�let�ş�m �ht�yaçları bu bağlamda karşılaştırılab�l�r olmadığı
�ç�n kapsam dışında tutuldu.

120’y� aşkın sahne �ncelend�kten sonra, yüz yüze görüşme
yapılmak üzere 75 t�yatro sahnes� bel�rlend�. Bunlardan 3’ü
görüşme sonrasında n�tel�kler� gereğ� kapsam dışına
çıkarıldı, 4 sahne �se katılımı reddett�. Araştırma, bel�rlenen
kr�terlere uyan sahneler�n %94,4’ünü kapsayacak şek�lde,
68 bağımsız sahneyle yapılan yüz yüze görüşmelerle
tamamlandı. Bu görüşmelere sahneler�n yönet�c�ler�,
�let�ş�m sorumluları ve sanatçılardan oluşan toplam 95 k�ş�
katıldı.

Yüz yüze görüşme yoluyla araştırmaya dah�l ed�len 3
sahne, saha çalışmasının tamamlanmasının ardından,
Mayıs - Haz�ran 2025 dönem�nde kapandı. Aynı dönemde
açılan 3 yen� sahne �se henüz yeterl� ver� üretmem�ş
olmaları neden�yle araştırma kapsamına alınamadı.
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Araştırma, �k� temel yöntemle yürütüldü:

 1. Açık kaynaklara dayalı �nceleme

Sahneler�n d�j�tal ortamlardak� görünürlüğünü ve �let�ş�m
prat�kler�n� değerlend�rmek amacıyla, kamuya açık çevr�m
�ç� kaynaklardan aşağıdak� ver�ler toplandı:

F�z�ksel konum b�lg�ler�,
Web s�tes� sah�pl�ğ� ve �çer�k güncell�ğ�,
Kullanılan d�j�tal araçların türü, kullanım sıklığı ve
güncell�ğ�,
Sosyal medya platformlarındak� tak�pç� sayıları ve
etk�leş�m düzeyler�.

Yöntem
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2. Yarı yapılandırılmış yüz yüze görüşmeler

Ocak - N�san 2025 dönem�nde gerçekleşt�r�len yüz yüze
görüşmelerde aşağıdak� ver� başlıkları toplandı:

Yapısal B�lg�ler: Kuruluş yılı, sah�pl�k yapısı, mekânsal
özell�kler, geçen sezona da�r b�lg�ler.
Organ�zasyon ve İş Bölümü: T�yatro �ç�nde yürütülen
�let�ş�m faal�yetler�n�n k�m(ler) tarafından üstlen�ld�ğ�,
�let�ş�m faal�yetler�ne da�r karar alma süreçler�.
Hedef K�tle ve Sey�rc� İl�şk�ler�: Hedef k�tle tanımı,
sey�rc�yle kurulan etk�leş�m yöntemler� ve kullanılan
�let�ş�m kanalları.
D�j�tal Araçlar: Kullanılan araçlar, bu araçlara da�r tekn�k
yeterl�k ve memnun�yet algısı.
D�j�tal Reklam: Hang� platformların kullanıldığı, sıklığı ve
memnun�yet düzey�.
Yapay Zekâ: Hang� amaçla, hang� araçların, hang�
sıklıkla kullanıldığı, bu araçlara da�r tekn�k yeterl�k ve
memnun�yet algısı.
Medya �le İl�şk�ler: Medya aktörler�yle kurulan �l�şk�ler,
medyada yer alma stratej�ler� ve karşılaşılan güçlükler.
Kr�z İlet�ş�m�: Tecrübeler ve başa çıkma yöntemler�.
F�nansman ve Destekler: Yıllık �let�ş�m bütçeler�, bütçe
yeterl�l�ğ� algısı, sponsorluk ve bağış modeller�.
Zorluklar ve Beklent�ler: Karşılaşılan temel zorluklar, bu
zorluklarla başa çıkma stratej�ler�, kapas�te gel�şt�rme
�ht�yaçları, kamu kurumlarından ve destek
mekan�zmalarından beklent�ler.
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Saha sürec�nde elde ed�len n�cel ver�ler (sayılar, oranlar,
�stat�st�kler), bağımsız t�yatro sahneler�n�n genel eğ�l�mler�n�
ve yapısal özell�kler�n� ortaya koymak amacıyla anal�z
ed�ld�. N�tel ver�ler �se (doğrudan katılımcı alıntıları,
anlatılar, gözlemler) �stat�st�kler�n ardındak� bağlamsal
nedenler�, deney�mler� ve mot�vasyonları anlamak üzere
temat�k olarak sınıflandırıldı. Her �k� ver� türünün b�rl�kte
değerlend�r�lmes�, bulguların yalnızca ölçüleb�l�r yönler�yle
değ�l, sahadak� gerçekl�k �ç�nde anlamlandırılmasına da
�mkân tanıdı.

Araştırma raporuna, Doç. Dr. Canan Arslan, Dr. Zeynep
Baykal, Prof. Dr. Sem�h Çelenk, kültür yönet�c�s� Emre
Erb�rer �le medya ve pazarlama �let�ş�m� uzmanı Üstüngel
İnanç, bağımsız sahne ekos�stem�ne da�r farklı perspekt�fler
sunan yazılarıyla katkıda bulundu.

Anal�z
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ÖZELLİKLER
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“ G ö r ü n ü r  o l a b � l m e k  � ç � n  ö n c e  v a r  o l m a m
g e r e k � y o r ,  v a r l ı ğ ı m  t a n ı n s ı n  ö n c e . ”



perde açmaya devam eden yalnızca beş
sahne bulunuyor.

Bu ver�ler, İstanbul’dak� bağımsız sahne
ekos�stem�nde yaşanan yüksek
s�rkülasyona �şaret ed�yor. Mekânların el
değ�şt�rmes�, �s�m değ�ş�kl�kler�yle yen�den
yapılandırılması ve aynı f�z�ksel alanda
yen� oluşumların faal�yet göstermes�,
yaygın b�r durum oluşturuyor. Araştırma
sırasında yapılan saha gözlemler� de bu
döngüsell�ğ� doğruluyor. Sahneler�n
kalıcılığına da�r bu �st�krarsız yapı,
sürdürüleb�l�rl�k ve �zley�c� sürekl�l�ğ�n�
sağlama açısından öneml� sorunlar
doğuruyor. Benzer b�ç�mde, “ruhsat
sorunları” ve “f�z�k� koşulların yeters�zl�ğ�”
neden�yle açılan ve b�r süre sonra
kapanmak zorunda kalan sahnelere de
sıkça rastlanıyor.

Araştırma kapsamında görüşülen
sahneler�n en erken kuruluş yılı 1990
olarak tesp�t ed�ld�. En yen� sahne �se
araştırma sürec� devam ederken kuruldu.
Saha çalışmasının tamamlanması �le
raporun hazırlanması arasında 3 yen�
sahne daha faal�yete geçt� ancak bu
sahneler araştırmaya dah�l ed�lmed�.

Görüşülen sahneler�n %53’ü pandem�
dönem� ve sonrasında (2020 ve sonrası),
%32’s� �se 2013–2019 yılları arasında
faal�yete geçm�ş. 1991–2001 yılları
arasında kurulan bağımsız sahnelerden
bugüne ulaşan b�r örneğe rastlanmaması
d�kkat çek�c�. Bu ver�, o dönemde sahne
kurulmadığını değ�l, kurulan sahneler�n
bugün varlıklarını sürdüremed�ğ�n� ortaya
koymakta. Keza 2000’l� yılların �lk on yılı
�ç�nde kurulan sahnelerden bugün hâlâ 
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Bu durum, t�yatro topluluklarının
sanatlarını sürdüreb�lmek �ç�n kend�ler�ne
a�t b�r sahneye �ht�yaç duyduğunu da
göster�yor.  T�yatro gruplarına a�t sahneler
genell�kle d�ğer t�yatro gruplarına
k�ralanıyor; kend� oyunları dışında h�çb�r
gruba yer vermeyen sahnelere çok nad�r
rastlanıyor. T�yatro toplulukları, k�ralama
yaparken kend� sanatsal ç�zg�ler�yle
örtüşen grupları terc�h ett�kler�n�
vurguluyor. D�ğer yandan, sadece
�şletmec� k�ml�ğ�ne sah�p olanların da
zamanla “yapım ş�rketler�” kurarak t�yatro
üret�m�ne yöneld�ğ� görülüyor. Bu
yönler�yle b�rl�kte düşünüldüğünde, t�yatro
alanında farklı sah�pl�k modeller� arasındak�
sınırların g�derek muğlaklaştığı söyleneb�l�r.

İstanbul’dak� bağımsız t�yatro
sahneler�n�n büyük çoğunluğu
doğrudan t�yatro grupları tarafından
�şlet�l�yor. Araştırma kapsamındak�
sahneler�n sadece %21’� �şletmec�ler
tarafından �dare ed�l�yor. İşletmec�ler
arasında da başka sektörlerden gelen
“yatırımcılar”dan çok, t�yatro
dünyasından gelen �s�mler öne çıkıyor.

Bağımsız sahneler�n %79’unun b�r
t�yatro grubuna a�t �şletmeler olarak
varlık göstermes�, bu sahneler�n yalnızca
f�z�ksel b�r mekân değ�l, aynı zamanda
üret�m odaklı sanat oluşumlarının
kurumsal uzantısı olarak �şlev gördüğüne
�şaret ed�yor.

%79

Topluluk ağırlıklı model

Sah�pl�k yapıları
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Tems�ller�n� daha büyük sahnelerde
gerçekleşt�ren topluluklar da prova �ç�n
bağımsız, küçük sahneler� terc�h
edeb�l�yor.  Eğ�t�m faal�yetler�n�n hemen
her sahnede görülmes�n�n öneml� b�r
neden� olarak, t�yatroların f�nansal
sürdürüleb�l�rl�ğ�ne katkı sağlama amaçlı
gel�r hedef� öne çıkıyor. Sahneler�n farklı
etk�nl�klere alan açması �se bu mekânların
d�s�pl�nlerarası etk�leş�m merkezler� olarak
önem kazandığını göster�yor. Bu etk�nl�k
çeş�tl�l�ğ�, hem sahneler�n gel�r
kaynaklarını çeş�tlend�rerek
sürdürüleb�l�rl�ğ� destekl�yor hem de bu
mekânları mahalle ölçeğ�nde kültürel
merkezler hâl�ne get�r�yor. Bağımsız
sahneler İstanbul’da sadece t�yatronun
değ�l, daha gen�ş b�r kültürel üret�m ve
paylaşım ortamının da taşıyıcıları hâl�ne
gel�yor.

İstanbul’dak� bağımsız t�yatro sahneler�,
oyun tems�ller�n�n ötes�nde çeş�tl� etk�nl�k
türler�ne ev sah�pl�ğ� yapan çok �şlevl�
kültürel mekânlara dönüşmüş durumda.
En sık gerçekleşt�r�len etk�nl�kler�n başında
eğ�t�m ve prova faal�yetler� gel�yor.
Hemen hemen tüm sahnelerde eğ�t�mler
yapılıyor ve sahneler prova �ç�n
k�ralanıyor. T�yatro dışı etk�nl�kler arasında
�se konser ve stand-up göster�ler� d�kkat
çek�yor. D�ğerler� kadar yoğun olmasa da,
sahneler f�lm göster�mler�, söyleş�ler,
paneller, serg�ler ve t�yatro dışı atölyelere
de ev sah�pl�ğ� yapıyor. 

N�tel�kl� prova alanlarının sınırlı olması, bu
sahneler� sadece sey�rc�ye açık göster�
alanları olmanın yanında, sanat üret�m�n�n
devamlılığı �ç�n vazgeç�lmez altyapı
unsurlarına dönüştürüyor. 

D�ğer* Stand-up Konser Eğ�t�m Prova

28

32

38

63

64

*Fest�val, f�lm göster�m�, panel, sempozyum, serg�, söyleş�, lansman, �mza günü,
paylaşımlı of�s, part�, çek�m, dans.

Mekânın kültürel çoğulluğu

Çok amaçlı kullanım
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Bu farklılıklar, sahneler�n m�mar�
yapılarının çeş�tl�l�ğ�n� ve dönüşüm
potans�yeller�n� yansıtıyor. B�rçok sahne,
apartman altı, depo veya pasaj �ç� g�b�
mekânlardan dönüştürüldüğü �ç�n, sahne
alanı genell�kle sınırlı ve çok amaçlı
kullanıma elver�şl� olarak tasarlanıyor.
Toplam alanı gen�ş, ancak sahne alanı
sınırlı olan sahneler �se genell�kle okul ya
da akadem� bünyes�nde bulunuyor. 

Bağımsız t�yatro sahneler�n�n mekânsal
özell�kler� �ncelend�ğ�nde, toplam alan �le
sahne (oyun) alanı arasında büyük
farklılıklar göze çarpıyor. Toplam alanları
45 �le 1200 m² arasında değ�şen bu
sahnelerde, oyun alanı k�m� zaman tüm
mekânı kaplarken (örneğ�n toplam 120
m² / sahne 120 m²), k�m� zaman yalnızca
küçük b�r bölümü oluşturuyor (örneğ�n
toplam 1000 m² / sahne 25 m²).
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Kısıtlı mekân, gen�ş �şlev

F�z�ksel alanın anlamı 

B�r kültür ve etk�nl�k alanının farklı b�nalarında kullanım alanları bulunan b�r sahne bu
ver� kümes�ne dah�l ed�lmem�şt�r.
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Bu durum kalabalık prodüks�yonlar yer�ne
b�r veya �k� k�ş�l�k ve  daha sınırlı sahne
kullanımı öngören oyunları öne çıkarıyor.
Dolayısıyla, t�yatro topluluklarının
repertuvar çeş�tl�l�ğ�n� doğrudan sınırlayan
b�r faktöre dönüşüyor. Bu ver�ler, bağımsız
sahneler�n hem mekânsal esnekl�k hem de
sınırlılıklarla b�rl�kte var olduğunu
göstermekle kalmıyor, kent �ç� kültürel
üret�m mekânlarının sürdürüleb�l�rl�ğ�
açısından mekân pol�t�kalarının önem�n� de
ortaya koyuyor.

Sahne alanının toplam alana oranı bazı
mekânlarda %10’un altına düşerken, bazı
sahnelerde bu oran %50’n�n üzer�ne
çıkıyor. Bu oranlar, sahnen�n �zley�c�
kapas�tes�, oyuncu hareket özgürlüğü ve
tekn�k altyapısı üzer�nde doğrudan
bel�rley�c� b�r etk�ye sah�p oluyor.

Ayrıca, çok küçük sahne alanına sah�p
mekânlar tekn�k ek�pman kullanımı,
dekorasyon esnekl�ğ� ve hareket alanı
bakımından yeterl� olmuyor. 

Kısıtlı mekân, gen�ş �şlev
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Tüm mekânı sahne olarak kullanan b�r örnek, bu ver� kümes�ne dâh�l ed�lmem�şt�r.
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B�r kul�s� olan sahneler �se çoğunlukla
küçük ölçekl� yapımlar �ç�n kullanılıyor.
Kul�s� olmayan sahnelerde �se oyuncular
hazırlıklarını başka alanlarda yapıyor veya
hazırlık sürec� performansın b�r parçası
hâl�ne get�r�l�yor.

Bu tablo, İstanbul’dak� bağımsız
sahneler�n tekn�k altyapı açısından ne
derece çeş�tl�l�k gösterd�ğ�n� ortaya
koyuyor.

Araştırmaya katılan sahneler�n çoğunluğu
tek kul�sl� (%65), az b�r kısmı �se çoklu
kul�s yapısına (%31) sah�p. Üç sahnede �se
h�ç kul�s bulunmuyor. Kul�s sayısındak� bu
farklılıklar, sahneler�n ölçekler�n� ve altyapı
kapas�teler�n� yansıtıyor.

Çoklu kul�sl� sahneler, genell�kle eğ�t�m
kurumlarıyla �l�şk�l� veya daha büyük
prodüks�yonlara ev sah�pl�ğ� yapab�lecek
donanımdak� mekânlar. 

Altyapı farklılıkları

Kul�s sayılarının dağılımı 
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1980 öncesǧ ǧnƳa edǧlmǧƳ ǧƳ hanƜ ve
apartmanlarƜn alt katlarƜndakǧ eskǧ
salonlar hâlâ kullanƜlƜyor.

Tǧyatro ya da sǧnema salonu olarak ǧnƳa
edǧlen bu alanlar dƜƳƜnda, sahneye
dönüƳtürülmüƳ bodrum katlarƜnda
faalǧyet gösteren yapƜlar da bulunuyor.
Sahne olmaya çok uygun olmayan bu
tǧp mekânlar, özellǧkle fǧnansal kaynaklarƜ
zayƜf olan topluluklarƜn pratǧk çözümler
aramasƜnƜn bǧr sonucu olarak baƳta
KadƜköy bölgesǧ olmak üzere pek çok
yerde görülüyor.

İstanbul’un baƖƜmsƜz sahnelerǧnǧn
%42,6’sƜ ǧƳ merkezǧ, plaza veya pasaj gǧbǧ
mekânlarda, %32,4’ü ǧse apartmanlarda
faalǧyet gösterǧyor. Bu, her dört
sahneden üçünün meskenler ve çeƳǧtlǧ
ǧƳletmelerle ǧç ǧçe olduƖunu gösterǧyor.
Bu durum tǧyatro sahnelerǧnǧn gündelǧk
hayatƜn ǧçǧnde olmasƜnƜ saƖlasa da, bu
mekânlar aslen tǧyatro olarak
planlanmadƜƖƜndan dönüƳümlerǧ cǧddǧ
emek ve malǧyet gerektǧrǧyor.

Şehrǧn eƖlence ve kültür hayatƜnda
önemlǧ yer edǧnen AVM’lerǧn sayƜsƜ hƜzla
artarken, baƖƜmsƜz tǧyatrolar bu sürecǧn
dƜƳƜnda kalƜyor. AraƳtƜrma kapsamƜna
gǧrmeyen 300 kǧƳǧ ve üstü kapasǧtedekǧ
büyük tǧcarǧ sahnelerǧn dƜƳƜnda, AVM
ǧçǧnde faalǧyet gösteren sadece 3 sahne
bulunuyor. AVM yönetǧmlerǧ ǧçǧn sǧnema
salonlarƜ daha kârlƜ yapƜlar olarak
düƳünüldüƖünden, baƖƜmsƜz tǧyatro
sahnelerǧ cazǧp alternatǧfler olarak öne
çƜkmƜyor. Sahne faalǧyetǧne uygun
mekânlar ǧçermelerǧne karƳƜn baƖƜmsƜz
sahneler AVM’lerde kendǧnǧ var
edemǧyor.

Depo, atölye veya eskǧ sanayǧ bǧnasƜ gǧbǧ
alanlarda yer alan tǧyatro sahnelerǧnǧn
oranƜ %11,8 düzeyǧnde. Müstakǧl bǧr
bǧnada, daha genǧƳ olanaklar ǧçǧnde
faalǧyet gösterebǧlen baƖƜmsƜz tǧyatro
sayƜsƜ ǧse %8.8 gǧbǧ düƳük bǧr oranda
kalƜyor.

Meskenler ve �şletmelerle �ç �çe 

B�na türler�

İƳ hanƜ*
42,6

Apartman
32,4

DǧƖer**
11,8Müstakǧl

8,8
AVM
4,4

*İş merkez�, plaza, pasaj.

**Kültürev�, otel, okul, venue, endüstr�yel
alan, kültürel alan.
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50–99 koltuk kapas�tes�n�n en yaygın
aralık olması, mal�yet açısından daha
ekonom�k sahneler�n terc�h ed�ld�ğ�n�
göster�yor.

D�ğer büyük kümey� �se 100-149 arası
koltuk kapas�tes�ne sah�p sahneler
oluşturuyor. Sahneler�n yaklaşık %70’�n�n
50-149 arası koltuk kapas�tes�ne sah�p
olması, bağımsız sahneler�n genel
karakter�n� ortaya koyuyor.

Kapas�tes� 50’n�n altında olan 11 sahne
(%16), daha deneysel ve küçük ölçekl�
prodüks�yonlara ev sah�pl�ğ� yapan
mekânlar olarak öne çıkıyor; bu sahneler,
aynı zamanda üret�m�n daha sade ve
alternat�f b�ç�mler�ne alan açıyor.

Bağımsız t�yatro sahneler� çoğunlukla
ekonom�k açıdan küçük ölçeklerde
faal�yet göster�yor. Bağımsız sahneler�n
yalnızca %13’ü 150 koltuk ve üzer�
kapas�teye sah�p. Bu küçük grup; �k�s�
250'n�n üzer�nde, dördü 200–249 arası,
üçü �se 150–199 arası kapas�tede
sahnelerden oluşuyor.

Bu gruptak� dokuz sahneden b�r� tar�h� b�r
sanay� yapısında, b�r� müstak�l b�r yapıda,
d�ğerler� �se genell�kle 1960’lı yıllarda
apartman ve �ş hanlarının altına t�yatro ya
da s�nema olarak �nşa ed�lm�ş mekânlarda
yer alıyor. Çoğu, baştan göster� mekânı
olarak tasarlanmış bu yapılar, f�z�ksel
olanakları sayes�nde daha yüksek
kapas�telere ulaşab�l�yor.

Küçük ölçekl� salonların yaygınlığı

Koltuk kapas�teler� 
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Bu sahneler, faal�yetler�n� sürdürmek �ç�n
yaz aylarında da �zley�c�yle buluşmayı
gerekl� gördükler�n� �fade ed�yorlar.
N�tek�m saha araştırmasının ardından
gelen yaz dönem�nde (Haz�ran-Eylül
2025), sezon �zley�c� sayısı bakımından
oldukça kr�zl� geçmes�ne rağmen, çok
daha fazla sahne açık kaldı. Bu yönde
kampanyalar düzenlenmes� ve bunun
ekonom�k olarak hayatta kalma �ht�yacı �le
�l�şk�lend�r�lmes� yazları açık olma eğ�l�m�n�n
kalıcılaşab�leceğ�ne �şaret ed�yor.

2023–2024 sezonunda bağımsız t�yatro
sahneler�n�n büyük çoğunluğu 8 �la 10 ay
arasında tems�l verd�. Sahneler�n %20’s�
�se tems�ller�n� yılın 12 ayına yaydığını
bel�rtt�. En kısa süreyle açık kalan sahne
�se sezon boyunca yalnızca 6 ay faal�yet
gösterd�.

Yıl boyunca aralıksız tems�l veren
sahnelerde, bu terc�h�n temel neden�
olarak ekonom�k sürdürüleb�l�rl�k �ht�yacı
öne çıkıyor.

Sezon sınırlaması ve sürdürüleb�l�rl�k baskısı

Tems�l ver�len ay sayısı

6 ay 7 ay 8 ay 9 ay 10 ay 11 ay 12 ay
0

5

10

15

20

Sa
hn

e 
Sa

yı
sı

Bu bölümdek� ver�ler, yalnızca 09.2023–06.2024 arasında düzenl� faal�yet gösteren 52
sahneye dayanmaktadır. 
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genel eğ�l�m�n düşük ve orta yoğunlukta
b�r çalışma düzen�ne �şaret ett�ğ�n�
doğruluyor. Sahne başına düşen düşük
tems�l sayısı, yapısal destek eks�kl�ğ� ve
mekânsal kırılganlıkla �l�şk�lend�r�leb�l�r.
Tems�l sayıları arasındak� bu uçurum,
�st�krar ve sürdürüleb�l�rl�k bakımından da
öneml� b�r ver� sunuyor. Yüksek tems�l
sayısına ulaşan sahneler, düzenl�
programlar sunab�len ve kend� kalıcı
�zley�c� k�tles�n� oluşturab�len b�r yapı
serg�l�yor. Buna karşılık, her dört
sahneden b�r� yılda 50’den az tems�lle
faal�yet göstererek "r�skl� b�r bantta"
bulunuyor.

İstanbul’dak� bağımsız t�yatro sahneler�n�n
yarıya yakını araştırmaya temel alınan
2023-2024 sezonunda 100’den az tems�l
gerçekleşt�rd�. İk� sahnes� olan tek b�r
mekân �se yılda 600 tems�lle bu alanda
en öne çıkıyor. Bu dönemde 300-499
arasında tems�l yapan h�çb�r sahnen�n
bulunmaması, sektördek� uçurumu açıkça
göster�yor; tems�l sayıları ya bu aralığın
altında ya da üzer�nde yer alıyor. 500’ün
üzer�nde tems�l veren sahne sayısı �se �k�
�le sınırlı kalıyor. Bu tablo, bağımsız
sahneler�n üret�m kapas�teler� açısından
da öneml� b�r çeş�tl�l�k barındırdığını
ortaya koyarken,

Düşük ve orta yoğunlukta

2023-24 tems�l sayıları

Bu bölümdek� ver�ler, yalnızca 09.2023–06.2024 arasında düzenl� faal�yet gösteren 52
sahneye dayanmaktadır. 
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Bu örnekler, yüksek kullanım kapas�tes�ne
sah�p sahneler�n b�le c�dd� yapısal
sorunlarla karşılaştığını ortaya koyuyor.
B�r başka öneml� b�lg� �se yüksek sayıda
ek�p ağırlayan sahneler�n de c�dd� mal�
sorunlar yaşadıklarından söz etmeler�. Bu
durum salon k�ralamanın da ekonom�k
açıdan “kurtarıcı” rol oynamadığını ortaya
koyuyor.

Altı sahne �se yalnızca kend� t�yatro
ek�pler�ne yer verd�. Bunlardan sadece
b�r� sezon boyunca 100 c�varında tems�l
yaparken, d�ğerler� ayda b�r veya �k�
tems�ll�k daha düşük b�r tempoda oyun
sahneled� ve zamanlarının büyük kısmını
eğ�t�m ve prova faal�yetler�ne ayırdı.

2023–2024 sezonunda bağımsız
sahneler�n ağırladığı ek�p sayılarında
d�kkat çek�c� b�r çeş�tl�l�k gözlemlend�.
Ver�ler� �ncelenen 52 sahnen�n 6'sı sadece
kend� oyunlarını oynarken, d�ğerler�nde
ağırlanan topluluk sayısı 150'ye kadar
ulaşab�l�yor. Sahneler�n %75’� sezon
boyunca 25’ten az ek�be sahneler�n� açtı;
%38.5’� �se 10’dan az ek�be ev sah�pl�ğ�
yaptı. En fazla ek�p ağırlayan sahne, sezon
boyunca 150 farklı ek�p konuk ett�. Ancak
bu sahne, 2024–2025 sezonuna g�rerken
ruhsat sorunları neden�yle kapanmak
zorunda kaldı. Benzer şek�lde, �k�nc� sırada
yer alan ve 78 ek�b� ağırlayan b�r d�ğer
sahne de sezon �ç�nde ruhsat engeller�yle
faal�yetler�n� durdurdu.
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Bu bölümdek� ver�ler, yalnızca 09.2023–06.2024 arasında düzenl� faal�yet gösteren 52
sahneye dayanmaktadır. 

Salon k�ralamanın sınırlı katkısı

Ağırlanan ek�p sayıları
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B�r� güçlü b�r topluluğa a�t, d�ğer� �se
profesyonel �şletmec� tarafından �şlet�len
bu �k� sahne, t�yatro ekos�stem�ndek� �k�
farklı eğ�l�m�n tems�lc�ler� olarak d�kkat
çek�yor. 

Genel tabloda �se, sahneler�n sadece
%21’� yılda 10 b�n sey�rc�n�n üzer�ne
çıkab�ld�, %57’s�n�n yıllık sey�rc� sayısı
5.000’�n altında kaldı. 2.500 sey�rc�
sayısının altında kalanların oranı %40 �ken,
her üç sahnen�n b�r� sezon boyunca
1.000 sey�rc�ye ulaşamadı. 

Bu tablo, nüfusu 20 m�lyonu aşan
İstanbul’dak� bağımsız sahneler�n büyük
bölümünün oldukça sınırlı ve kırılgan b�r
�zley�c� ölçeğ�yle faal�yet gösterd�ğ�n�
ortaya koyuyor.

2023–2024 sezonunda düzenl� tems�l
gerçekleşt�ren 52 bağımsız sahne
üzer�nden yapılan anal�ze göre, yıllık
ortalama sey�rc� sayısı 10.078, medyan
�se 3.750 olarak bel�rlend�. Bu fark,
sahneler�n büyük kısmının ortalamanın
altında kaldığını ve �zley�c� dağılımının
gen�ş b�r aralıkta seyrett�ğ�n� ortaya
koyuyor.

Kapas�te ve tems�l yoğunluğu açısından
öne çıkan �k� sahne, ortalamayı bel�rg�n
b�ç�mde yukarı çek�yor. Bu �k� sahnen�n
b�r� yüksek kapas�tel� b�r AVM sahnes�
olarak çoğunlukla gün �ç�nde b�rden fazla
tems�l yaparken, d�ğer� b�r sezonda
çıkardığı oyun sayısı ve m�saf�r ett�ğ� ek�p
sayısının fazlalığı �le öne çıkıyor.
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Bu bölümdek� ver�ler, yalnızca 09.2023–06.2024 arasında düzenl� faal�yet gösteren 52
sahneye dayanmaktadır. 
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Bağımsız t�yatro sahneler�nde,
�şletmec�ler ve doğrudan oyun
üret�m�yle �lg�l� sanatçılar har�c�nde tam
zamanlı �st�hdam son derece sınırlı.
T�yatro sahneler�n�n %73,5’� ya h�ç tam
zamanlı çalışan bulundurmuyor (%45,6)
ya da sadece b�r çalışanla faal�yet
yürütüyor (%27,9). 11’den fazla çalışanı
olan tek b�r sahne bulunurken, 4-10
arası çalışanı olan sahneler�n oranı �se
sadece %5,8 �le sınırlı kalıyor.

Bu tablo, bağımsız sahnelerde yönet�m,
tekn�k ek�p, �let�ş�m, prodüks�yon ve
tems�le �l�şk�n �şler�n ağırlıklı olarak
freelance ya da gönüllülük esasına dayalı
b�ç�mde yürütüldüğünü göster�yor.
Sahneler�n kurumsal sürdürüleb�l�rl�ğ�, bu
şartlar altında c�dd� b�ç�mde tehd�t
altında bulunuyor. 

S�stem� taşıyan gönüllülük

Tam zamanlı çalışan sayısı
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S�stem� taşıyan gönüllülük

Sahneler�n kr�z anlarında kırılganlıkları
artıyor ve sey�rc�yle �let�ş�mde �st�krar
sağlamak güçleş�yor. Sahne yönet�m�nde
kurumsal hafıza ve uzmanlık b�r�k�m�n�n
oluşması mümkün olmuyor. Bu eks�kl�k,
sürdürüleb�l�rl�k sorununu daha da
der�nleşt�r�yor. Bu durumu aynı zamanda
oyunculuk, yönetmenl�k de yapan b�r
t�yatrocu şöyle tanımlıyor: “Sahne dışında
da her �ş� yapıyoruz, genel sanat
ameles�y�z.”

T�yatro sahneler�n�n karşılaştığı öneml�
sorunlardan b�r� de, �let�ş�m konusunda
profesyonel h�zmet almak �sted�kler�nde
uygun seçeneklere ulaşamamaları. Genel
olarak sanat, özel olarak da t�yatro
alanında uzmanlaşmış ajans bulmak
oldukça güç; üstel�k t�yatro dünyasının
�ht�yaçlarına da�r b�lg�s� olmayan k�ş� ve
ajanslar, olumsuz deney�mlere yol
açab�l�yor. Bu durum da vazgeçmey� ve
yen�den “yapab�ld�ğ� kadar yapma”
usulüne dönmey� beraber�nde get�r�yor.

Benzer b�r durum, �çer�de �st�hdam ed�len
ya da ed�lmes� planlanan uzman �nsan
kaynağı konusunda da geçerl�. Doğrudan
sanat üret�m�yle �lg�l� �şler dışında, sektörün
yapısal durumundan kaynaklanan c�dd� b�r
yet�şm�ş �nsan gücü sorunu olduğu �fade
ed�l�yor. T�yatro �şletmec�l�ğ�, yönet�c�l�k,
sosyal medya ve PR g�b� �şler, hem
ekonom�k nedenler hem de yet�şm�ş �nsan
eks�kl�ğ� sebeb�yle sanatçılara kalıyor ve bu
da “İşletmec�l�k yapmaktan oyun
çıkaramıyoruz, vak�t kalmıyor”
yakınmasına yol açıyor. Ayrıca bu durum
�şler�n n�tel�ğ� ve ver�ml�l�ğ� açısından da
c�dd� sorunlara neden olab�l�yor.

T�yatro �şletmec�l�ğ�,

yönet�c�l�k, sosyal medya

ve PR g�b� �şler, hem

ekonom�k nedenler hem

de yet�şm�ş �nsan

eks�kl�ğ� sebeb�yle

sanatçılara kalıyor ve bu

da “İşletmec�l�k

yapmaktan oyun

çıkaramıyoruz, vak�t

kalmıyor” yakınmasına

yol açıyor.
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Bu ǧlçelerdekǧ sahnelerǧn çoƖu da coƖrafǧ
olarak merkez ǧlçelere yakƜn bölgelerde
(örneƖǧn KaƖƜthane’dekǧ sahneler ǧlçe
merkezǧnde deƖǧl, ŞǧƳlǧ sƜnƜrƜndakǧ 4. Levent
çevresǧnde) konumlanƜyor. GörüƳme
yapƜlamayan ancak araƳtƜrma kapsamƜnda
tanƜmlanan dört sahneden üçü yǧne
KadƜköy ve BeyoƖlu’nda bulunuyor; bǧrǧ de
Kartal’da yer alƜyor. Kapasǧte ya da farklƜ
nǧtelǧklerǧ nedenǧyle araƳtƜrma kapsamƜ
dƜƳƜnda bƜrakƜlan sahnelerǧn büyük
çoƖunluƖunun da yǧne KadƜköy, BeyoƖlu
ve ŞǧƳlǧ’de yer almasƜ, tǧyatro üretǧmǧnǧn
merkez ǧlçelere sƜkƜƳtƜƖƜnƜ ortaya koyuyor.
Bu ǧlçeler, ödeneklǧ tǧyatrolarƜn ve beledǧye
sahnelerǧnǧn de yoƖunlaƳtƜƖƜ bölgeler.

İstanbul’dakǧ baƖƜmsƜz sahneler büyük
ölçüde merkez ǧlçelerde yoƖunlaƳƜyor.
KadƜköy, 24 baƖƜmsƜz sahneyle açƜk ara
ǧlk sƜrada yer alƜyor. KadƜköy ve BeyoƖlu
kent genelǧndekǧ baƖƜmsƜz sahnelerǧn
yarƜsƜndan fazlasƜna ev sahǧplǧƖǧ yapƜyor.
Daha genǧƳ perspektǧften bakƜldƜƖƜnda,
kentǧn merkezǧndekǧ dört ǧlçe (KadƜköy,
BeyoƖlu, ŞǧƳlǧ ve Üsküdar), araƳtƜrma
kapsamƜndakǧ toplam baƖƜmsƜz
sahnelerǧn %77’sǧnǧ barƜndƜrƜyor.
Bu merkezǧ yoƖunlaƳmayƜ, merkez
ǧlçelere komƳu olan ǧlçeler takǧp edǧyor:
AtaƳehǧr ve Maltepe’de üçer, KaƖƜthane,
Fatǧh ve AvcƜlar’da ǧse ǧkǧƳer sahne
bulunuyor.

Mekânsal yoğunlaşma ve er�ş�m eş�ts�zl�ğ�

Bağımsız sahneler�n
�lçelere göre dağılımı

Datawrapper �le oluşturuldu.
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Dönüşen Kentte Dönüşen Sahne:
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Sanat mekânları, kentler�n kamusal
kültüründe öneml� b�r yer tutar. Henr�
Lefebvre’�n “yapıt ve ürün” olarak �mled�ğ�
toplumsal mekân tanımına paralel olarak
bu mekânlar, toplumsal �l�şk�lenme
b�ç�mler�n�n yanı sıra sanatsal üret�m
b�ç�mler�n� de şek�llend�ren üret�m ve
tüket�m alanları olarak karşımıza çıkar
(Lefebvre, 2014, s. 126). T�yatro �se tar�hsel
olarak b�r estet�k �fade b�ç�m� olmanın
yanında, toplumsal �l�şk�ler�n sahnelend�ğ�
b�r alan �şlev� görmüştür. Özell�kle modern
kent yaşamında t�yatro mekânları, yalnızca
kültürel üret�m�n değ�l; kamusallığın, k�ml�k
�nşasının ve toplumsal müzakeren�n de
merkez� hâl�ne gelm�şt�r. İstanbul g�b�
tar�hsel katmanları zeng�n, hızlı
kentleşmen�n ve mekânsal dönüşümün
yoğun yaşandığı b�r metropolde, bu
�şlevler daha da bel�rg�nleşmekted�r.
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Türk�ye coğrafyasında t�yatro, 1950’lere
kadar devlet�n etk�nl�ğ�nde sürdürülen
üret�mler�n ardından ortaya çıkan
ödenekl� t�yatro grupları, pol�t�k
topluluklar, amatör yapılar ve son yıllarda
kend�n� yoğun b�r şek�lde gösteren
bağımsız topluluklarla b�rl�kte çoğul ve
çok katmanlı b�r yapıya dönüşmüştür.

Bugün gündel�k hayat prat�kler� �ç�nde
bağımsız t�yatro olgusu, hem �nsan
kaynağı hem mekân kullanımı hem de
üret�m b�ç�m� açısından oldukça d�nam�k
ve ver�ml� b�r alan sunmaktadır.

Tar�h boyunca farklı kültürler�n, �kt�dar
b�ç�mler�n�n ve estet�k anlayışların kes�ş�m
noktasında yer almış İstanbul şehr�,
özell�kle bu bağımsız oluşumlar �ç�n
merkezî b�r öneme sah�pt�r.

Modern kent yaşamında

t�yatro mekânları, yalnızca

kültürel üret�m�n değ�l;

kamusallığın, k�ml�k �nşasının

ve toplumsal müzakeren�n de

merkez� hâl�ne gelm�şt�r. 
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Kent�n yaşadığı hızlı

dönüşümün ve toplumsal

çalkantıların arasında

bağımsız sahneler�n,

özell�kle orta ve üst-orta

sınıf sey�rc� �ç�n kent

yaşantısının günlük

akışını kes�nt�ye uğratan,

özgürleşt�r�c� ve

“kurtarılmış” nefes alma

alanlarına dönüştüğünü

görüyoruz.

Bugün İstanbul başta olmak üzere Ankara
ve İzm�r g�b� pek çok şeh�rde,
konvans�yonel t�yatro mekânları dışında,
çoğunlukla depo, kuaför, garaj veya
apartman da�res� g�b� farklı kullanım
amaçlarına sah�p alanlardan dönüştürülen
bağımsız t�yatro mekânlarının
yaygınlaştığını görüyoruz. Buna karşılık,
2000’l� yıllardan �t�baren Türk�ye'de
kültür pol�t�kalarında yaşanan
dönüşümler�n, kentsel rant baskısının ve
kültürel merkezîleşmen�n bağımsız sanat
alanlarına olumsuz etk�s�n� en çok
h�sseden mekânların başında da y�ne
t�yatro sahneler� gelmekted�r. Bu noktada,
devlet desteğ�nden yoksun, kend�
ayakları üzer�nde durmaya çalışan ve
sahne yokluğu çeken bağımsız t�yatro
toplulukları, alternat�f üret�m, göster�m ve
�let�ş�m b�ç�mler� gel�şt�rmek zorunda
kalmaktadır.

Bu bağlamda, bağımsız t�yatro grupları �ç�n
t�yatro mekânlarının sadece f�z�ksel b�r yer
değ�l, aynı zamanda b�r mücadele, a�d�yet,
d�ren�ş ve görünürlük alanı hâl�ne geld�ğ�n�
söyleyeb�l�r�z. Bağımsız t�yatronun
mekânsal varlığını, mekânın da etk�s�yle
sey�rc�yle kurulan topluluk olma hâl�n� ve
sosyal medyanın bu ağlarda nerede
durduğunu anlamak, bu toplulukların
�let�ş�m örüntüler�n� çözümlemek açısından
da önem taşımaktadır. Kent�n yaşadığı hızlı
dönüşümün ve toplumsal çalkantıların
arasında bağımsız sahneler�n, özell�kle orta
ve üst-orta sınıf sey�rc� �ç�n kent
yaşantısının günlük akışını kes�nt�ye
uğratan, özgürleşt�r�c� ve “kurtarılmış”
nefes alma alanlarına dönüştüğünü
görüyoruz.
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yaƳamƜn merkezǧ konumuna oturmuƳ
görünmektedǧr (Lloyd, 2006, s. 67).

BaƖƜmsƜz tǧyatro sahnelerǧnǧn sahǧp
olduƖu mekânsal esneklǧk, taƳƜnabǧlǧr
dekorlar, sƜnƜrlƜ seyǧrcǧ kapasǧtesǧ ve çok
amaçlƜ kullanƜm özellǧklerǧ, bu mekânlarƜ
sadece fǧzǧksel bǧr yenǧlǧk olmanƜn ötesǧne
taƳƜr; aynƜ zamanda estetǧk ve ǧƳletǧmsel
bǧr dönüƳüme yol açarak yenǧ topluluklar
yaratma ve farklƜ ǧlǧƳkǧlenme bǧçǧmlerǧnǧ
mümkün kƜlar. Böylece tǧyatro, klasǧk dört
duvarlƜ sahne anlayƜƳƜndan uzaklaƳarak
kentle daha doƖrudan temas kuran bǧr
yapƜya bürünür.

HâlǧhazƜrda İstanbul’da varlƜk sürdüren
baƖƜmsƜz sahnelerǧ; oyuncular, teknǧk ekǧp,
yazarlar, çevǧrmenler ve elbette kemǧk bǧr
kǧtle oluƳturan seyǧrcǧler ǧle bǧrlǧkte bǧr
topluluk mekânƜ olarak görmek yanlƜƳ
olmayacaktƜr. Bu anlamda baƖƜmsƜz
sahneler, gruplara prova, depo ve
dǧnlenme alanƜ olarak fayda saƖlarken, tüm
topluluk üyelerǧnǧn bǧr arada kullandƜƖƜ
ortak  yaƳam alanƜ olarak da tanƜmlanabǧlǧr.

Jacques Rancǧère, ÖzgürleƳen Seyǧrcǧ
kǧtabƜnda, seyǧrcǧnǧn özgürleƳmesǧnǧ
sahnedekǧ eyleyen ǧle ǧzleyen arasƜndakǧ
sƜnƜrƜn belǧrsǧzleƳmesǧne baƖlar ve sahne
ǧle salon ayrƜlƜƖƜnƜ aƳƜlmasƜ gereken bǧr
durum olarak nǧteler (Rancǧère, 2010, s.
20). BaƖƜmsƜz tǧyatro mekânlarƜ da
salonun mǧmarǧ yapƜsƜ ve yerleƳǧmǧ ǧle
seyǧrcǧnǧn hǧssettǧƖǧ dƜƳsallƜƖƜ ortadan
kaldƜrƜrken; fuayesǧ, kafesǧ ve ortak
kullanƜm alanlarƜyla hem oyun sƜrasƜnda
hem de oyun öncesǧ ve sonrasƜnda bu
topluluk olma hâlǧne hǧzmet eder.

B�r Varlık İspatı ve Topluluk Kurucusu
Olarak Bağımsız T�yatro Mekânları

İstanbul’da 2000’lǧ yƜllarƜn sonlarƜndan
ǧtǧbaren yoƖunlaƳan kültürel çeƳǧtlǧlǧk ve
mekânsal sƜkƜƳmalar, tǧyatro üretǧmǧnǧ
geleneksel mekânlarƜn dƜƳƜna taƳƜmƜƳtƜr.
KadƜköy, BeƳǧktaƳ, Karaköy gǧbǧ
bölgelerde açƜlan küçük ölçeklǧ tǧyatrolar,
bu yenǧ üretǧm bǧçǧmlerǧnǧn fǧzǧksel
karƳƜlƜklarƜdƜr. Bu yenǧ tǧyatro mekânlarƜ,
varoluƳsal bǧr ǧddǧa olarak “Bǧz buradayƜz”
dǧyen baƖƜmsƜz tǧyatro topluluklarƜnƜn
kenttekǧ görünürlüƖünü saƖlar. BaƖƜmsƜz
tǧyatro mekânlarƜnƜn İstanbul’da bellǧ
merkezlere konumlanmƜƳ oluƳu dǧkkat
çekǧcǧdǧr. 300’den az koltuk sayƜsƜna
sahǧp sahnelerden KadƜköy’de 26,
BeyoƖlu’nda 12 adet bulunurken, bu
semtlerǧ ŞǧƳlǧ ve Üsküdar takǧp etmektedǧr.
Şehrǧn çeperlerǧne doƖru gǧdǧldǧkçe ǧse az
sayƜda baƖƜmsƜz tǧyatro mekânƜna
rastlamak mümkündür.

Özellǧkle İstanbul’un eskǧ semtlerǧnden
KadƜköy, çok sayƜda sahnesǧyle baƖƜmsƜz
tǧyatro üretǧmǧnǧn en görünür olduƖu
merkeze dönüƳmüƳtür. Bu durum,
seyǧrcǧnǧn bölgeye çekǧlmesǧnǧ saƖlarken
baƖƜmsƜz sahnelerǧn sürdürülebǧlǧrlǧƖǧnǧ de
artƜrmaktadƜr. Bu anlamda KadƜköy,
kültürel üretǧm-tüketǧm alanƜ ve yaratƜcƜ
emeƖǧyle kendǧnǧ tanƜmlayan genç
kesǧmǧn merkezǧ hâlǧne gelǧrken, sanatsal
faalǧyetlerǧn ǧlçede yoƖunlaƳmasƜ
beraberǧnde baƳka ekonomǧk faalǧyetlerǧ
de getǧrmektedǧr. Rǧchard Lloyd’un
terǧmǧyle KadƜköy, hem sanatsal üretǧmǧn
gerçekleƳtǧƖǧ hem de farklƜ tüketǧm
alanlarƜna ǧmkân veren bǧr “yenǧ-bohem”
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T�yatro mekânı, yalnızca üret�c�ler�yle
değ�l, aynı zamanda sey�rc�s�yle b�rl�kte
özerk b�r k�ml�ğe sah�p olma f�kr�n�
uyandırır. Buna karşılık, güvenl�k ve
a�d�yet �ht�yacı etrafında şek�llenen bu
topluluk oluşumunun, zarur� b�r �çe
kapanıklığı beraber�nde get�rme ve
t�yatronun dönüştürücü rolünü �şlevs�z
kılma tehl�kes� yaratab�leceğ�n� de
unutmamak gerek�r.

Bu tehl�ken�n yanı sıra, mekân
yoksunluğunun görünürlük,
sürdürüleb�l�rl�k ve sey�rc�yle bağ kurma
açısından yarattığı kısıtlar da mevcuttur.
Bu noktada d�j�tal mecralar, sunacağı yen�
karşılaşmalar, yen� etk�leş�m b�ç�mler� ve
görünürlük stratej�ler� �le yen� b�r
kamusallığı mümkün kılarak canlı b�r
etk�leş�m�n önünü açar. B�r başka dey�şle,
f�z�ksel sahnen�n sınırlılığını aşmak �steyen
bağımsız t�yatrolar �ç�n d�j�tal alanlar, b�r
taraftan üret�m b�ç�m�n� yen�den
şek�llend�r�rken, d�ğer taraftan da
üret�mler�n� paylaştıkları, k�ml�kler�n� �nşa
ett�kler�, sey�rc� �le etk�leş�m kurdukları ve
görünürlük mücadeleler�n� sürdürdükler�
mecralar hâl�ne gelmekted�r.

Bağımsız T�yatronun D�j�tal V�tr�n�:
Sosyal Medya

2010’lu yıllardan �t�baren büyük
şeh�rlerde faal�yet gösteren b�rçok
bağımsız t�yatro topluluğu, özell�kle son
yıllarda kurumsal medya mecralarına
er�ş�mdek� sınırlılıkları sosyal medya
platformlarını akt�f kullanarak aşmaya
çalışmaktadır. 
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Sonuç olarak, bağımsız t�yatro
topluluklarının şehre yayılmış
sahnelerdek� mekânsal varlıklarının yanı
sıra, sosyal medyada ve d�j�tal alanda
�şgal ett�kler� yer ve gel�şt�rd�kler� yen�
�let�ş�m b�ç�mler�, sadece sanatsal üret�m
prat�kler�n� değ�l, aynı zamanda kamusal
alanla kurulan �l�şk�ler�, sey�rc�yle oluşan
toplulukları ve bu toplulukların etk�ler�n�
de dönüştürmekted�r.

Mekânın f�z�ksel olduğu kadar sembol�k
b�r anlam taşıdığı bu dönüşüm
sürec�nde, sosyal medya hem
görünürlük aracı hem de topluluk
�nşasının öneml� b�r b�leşen�ne dönüşür.
Bu bağlamda, bağımsız t�yatroların kent
ve d�j�tal alanla kurduğu çok katmanlı
�l�şk�ler, kültürel üret�m�n günümüzde
aldığı yen� b�ç�mler�n �z�n� sürmek
açısından önem taşımaktadır. Bu �l�şk�
b�ç�mler�n�n daha yakından �ncelenmes�,
t�yatro üret�mler�n�n kent yaşamındak�
dönüştürücü rolünü anlamamıza da
katkı sunacaktır.
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Bu anlamda bağımsız t�yatrolar,
varlıklarını sürdüreb�lmek �ç�n yalnızca
alternat�f sahneleme prat�kler�ne değ�l,
aynı zamanda alternat�f �let�ş�m
stratej�ler� gel�şt�rmeye de �ht�yaç
duymaktadır. Instagram, X, YouTube
g�b� mecralar yalnızca b�rer duyuru
platformu değ�l, aynı zamanda sey�rc�yle
�l�şk� kurulan, üret�m sürec�n�n
paylaşıldığı ve k�m� zaman sanatsal
üret�m�n b�r parçası hâl�ne gelen d�j�tal
v�tr�nlere dönüşmüştür.

Bağımsız t�yatroların sosyal medya
kullanımında öne çıkan b�r özell�k,
mecraların �nterakt�f doğasının sey�rc�y�
pas�f b�r alıcıdan akt�f b�r topluluk
b�leşen�ne dönüştürmes�d�r. Sey�rc�ler
oyun öner�ler�nde bulunmakta,
yorumlarıyla yaratım süreçler�ne katkı
sağlamakta ve k�m� zaman dayanışma
çağrılarına yanıt vererek bu toplulukların
ekonom�k sürdürüleb�l�rl�ğ�ne destek
olmaktadır.

Bu anlamda paylaşımların, �zley�c�yle
doğrudan duygusal b�r �l�şk� kurma
amacı da taşıdığı görülmekted�r.
Instagram üzer�nden yapılan canlı
yayınlar, prova sürec� paylaşımları ve
sey�rc� yorumlarının öne çıkarılması g�b�
prat�kler, t�yatronun üret�m sürec�n�
kamusal b�r zem�ne taşıyarak katılımcı b�r
atmosfer yaratmaktadır.

Bununla b�rl�kte, t�yatro topluluklarının
sosyal medya ağlarındak� tak�pç� k�tles�
�le gerçek sey�rc� k�tles� arasındak� fark,
bu kanalların etk�nl�ğ�ne da�r soru
�şaretler�n� gündeme get�rmekted�r.
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Bunun yer�ne daha çok; dönemsel tanıtım
faal�yetler�, sosyal medya estet�ğ� ya da
yalnızca “sam�m� olmak” g�b� soyut
yaklaşımlarla özdeşleşt�r�yor.

Bu durum, b�rçok sahnede �let�ş�m
stratej�s�n�n hâlâ araçsal düzeyde ya da
sezg�sel terc�hlere �nd�rgenm�ş olduğunu
ve kurumsal b�r planlama anlayışının
henüz yerleşmed�ğ�n� ortaya koyuyor.

Araştırmaya katılan t�yatro sahneler�n�n
%75’� b�r �let�ş�m stratej�s�ne sah�p
olmadığını, %25’� �se sah�p olduğunu
beyan ed�yor. Stratej�ye sah�p olmadığını
bel�rten katılımcılar bu durumu ve
yöntemler�n� genell�kle şu şek�llerde
açıklıyor: 

İlet�ş�m �şler�n�n “el yordamıyla”
yürütülmes�,
Oyun bazlı ve dönemsel yöntemlere
başvurma,
Başarılı örnekler� takl�t etme eğ�l�m�,
Tekrarlanan denemelere rağmen
sonuç alamama.

Öte yandan, “evet” d�yen sahneler�n çoğu,
“stratej�” kavramını kapsamlı ve uzun
vadel� b�r planlama anlamında kullanmıyor. 

%25

İlet�ş�m stratej�n�z var mı? 

İlet�ş�m stratej�s�ne sah�p olduğunu
bel�rten t�yatro sahneler�n�n büyük
çoğunluğu, bu sürec�n ek�p �ç�nden
yürütüldüğünü söylüyor. Bazıları kısmen
dışarıdan destek aldıklarını bel�rt�yor.
Stratej�n�n oluşturulmasında en yaygın
yöntem olarak “deneme yanılma” öne
çıkıyor. Çoğunlukla t�yatro sahnes�n�
yöneten �s�mler, topluluğun genel
sanatsal yaklaşımına uygun b�r b�ç�mde
�let�ş�m stratej�s�n� de b�zzat oluşturuyor.

Stratej�n�n ne sıklıkla güncellend�ğ�
sorusuna �se katılımcılar arasında farklı
yanıtlar öne çıkıyor:

Oyun bazlı

Ayda b�r

Sezon başında

Kr�z anlarında

İht�yaç olduğunda

K�m bel�rl�yor, nasıl oluşturuluyor,
hang� sıklıkta güncellen�yor?
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Bazı ek�plerde bu alanda uzmanlaşmaya
çalışan k�ş�ler bulunsa da, �let�ş�m süreçler�
çoğunlukla amatör b�r ruhla, d�ğer �şler�n
yanı sıra “ek b�r görev olarak” ve sürekl�l�ğ�
olmayan kadrolarla yürütülüyor.

Bu ver�l� durumun yarattığı yapısal ve
prat�k zorluklar, katılımcıların �let�ş�m,
tanıtım ve stratej�ye da�r sorulara
verd�kler� yanıtlarda da açık b�ç�mde
görülüyor.

Stratej� oluşturmadak� eğ�l�m, �let�ş�m ve
tanıtım faal�yetler�n�n yürütülmes�nde de
kend�n� göster�yor. Faal�yetler büyük
oranda kurum �ç� kaynaklarla
yürütülürken, araştırmaya katılan t�yatro
sahneler�n�n %82,4'ü bu süreçler� kend�
ek�b�yle yönett�ğ�n� �fade ed�yor.
Dışarıdan profesyonel destek alanların
oranı %10,3 �ken, �ç ve dış kaynakları
b�rleşt�ren karma b�r model �zleyenler�n
oranı �se %7,3 düzey�nde.

İlet�ş�m ve tanıtım �şler�n�
k�m yapıyor? 
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Bağımsız sahneler�n hedef k�tle
tanımlama b�ç�mler� �ncelend�ğ�nde,
stratej�k b�r bel�rs�zl�k d�kkat çek�yor.
Katılımcıların büyük b�r çoğunluğu bu
soruya “herkes” yanıtını ver�yor. Ancak
bu genel yaklaşım, hedeflenen k�tle �le
ulaşılab�len �zley�c� prof�l� arasında
bel�rg�n farklar doğuruyor. “Herkes”
yanıtını verenler de dah�l olmak üzere,
t�yatrolar mevcut �zley�c� k�tleler�n�
tanımlarken aslında oldukça spes�f�k
prof�llere �şaret ed�yor. Bu prof�l�
tanımlayan �fadeler genell�kle üç ana
grupta toplanıyor:

Sosyo-ekonom�k ve demograf�k
özell�kler: “Orta sınıf”, “beyaz yaka”,
“orta ve üstü gel�r sev�yes�”,
“eğ�t�ml�”, “konservatuvar öğrenc�s�”,
"kreat�f mesleklerde çalışanlar".
Kültürel ve entelektüel b�r�k�m:
“T�yatro sey�rc�s�”, “sanatsal b�r�k�m
sah�b�”, “kuramsal olarak b�lg� sah�b�”,
“f�k�r sah�b�”, “sanatsever”.
Yaşam tarzı ve değerler: “Kentl�”,
“duyarlı”, “alternat�f arayanlar”.

Bu genel eğ�l�mden farklı olarak, merkez
�lçeler dışındak� t�yatrolar, hedefler�n�
daha çok bulundukları semt�n sak�nler�
olarak bel�rt�yor. Hedef k�tles�n� daha
net tanımlayan b�rkaç t�yatronun
deney�m� b�le, hedeflenen �le
ulaşılab�len arasındak� farkı çarpıcı b�r
şek�lde ortaya koyuyor: “Mav� yakaya
yapıyoruz ama beyaz yaka gel�yor.”

Hedef k�tlen�z�
nasıl tanımlarsınız?

36 T�yatro Sahneler�n�n İlet�ş�m Alışkanlıkları

Hedef k�tles�n� daha

net tanımlayan b�rkaç

t�yatronun deney�m�

b�le, hedeflenen �le

ulaşılab�len arasındak�

farkı çarpıcı b�r

şek�lde ortaya

koyuyor: “Mav�

yakaya yapıyoruz ama

beyaz yaka gel�yor.”



SEYİRCİYLE
ETKİLEŞİMLER

03

“ S o s y a l  m e d y a d a  h e r  ş e y  ç o k  ç a b u k  a k ı y o r ,  b � z
o r a d a  e k s � ğ � z .  Ç a b u k  k a y b o l u y o r u z ,  e t k �
b ı r a k a m ı y o r u z ,  g ö r ü n ü r l ü k  s a ğ l a y a m ı y o r u z . ”



Daha sınırlı b�r kullanım alanına sah�p olan
d�ğer araçlar arasında �se telefon, e-posta,
web s�teler�, SMS ve WhatsApp grupları
yer alıyor.

Bu d�j�tal odaklı genel eğ�l�m�n dışında,
kend�ler�n� “semt t�yatrosu” olarak
tanımlayan az sayıda sahne, öncel�ğ� yüz
yüze �let�ş�me verd�ğ�n� bel�rt�yor. 

N�tek�m, sosyal medyayı b�r�nc�l kanal
olarak bel�rtmeyen b�rkaç katılımcıdan �k�s�
“yüz yüze �let�ş�m”, b�r� “af�ş ve broşür”
yöntem�n� öne çıkarırken, b�r katılımcının
verd�ğ� “sey�rc�yle �let�ş�m kurmuyoruz”
yanıtı, bu konuda rad�kal ve �st�sna� b�r
yaklaşımı ortaya koyuyor.

Bağımsız sahneler�n sey�rc�yle �let�ş�m
kurarken en çok başvurduğu yöntemler�n
başında d�j�tal kanallar, özell�kle de sosyal
medya gel�yor. Katılımcıların öneml� b�r
bölümü �ç�n sosyal medya tek �let�ş�m
aracı konumunda. Bu mecralar arasında
�se Instagram, açık ara öne çıkıyor.

Bu bağımlılık öneml� b�r r�sk de taşıyor:
Katılımcılar, sosyal medya platformlarına
get�r�len er�ş�m engeller�n�n, �let�ş�m
kanallarını devre dışı bırakarak t�yatro
faal�yetler�n� sekteye uğrattığını bel�rt�yor.

D�j�tal kanalların yanı sıra, yüz yüze
�let�ş�m ve af�ş-broşür g�b� geleneksel
yöntemler de varlığını sürdürmekte. 

Sey�rc�yle �let�ş�m kurmak
�ç�n hang� yöntemler�
kullanıyorsunuz? 

0 10 20 30 40 50 60 70

Sosyal Medya

D�ğer*

Yüz Yüze İlet�ş�m

E-posta

Af�ş-Broşür

B�let Satış Platformları

Sahne Sayısı

*Telefon, web s�tes�, sey�rc� röportajları, SMS, kapalı Whatsapp grupları, anket, yazılı
basın.
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Sey�rc�ye ulaşmak �ç�n sosyal medyayı
b�r�nc�l araç olarak kullanmadığını bel�rten
dört t�yatro da, sey�rc�n�n kend�ler�yle
"sosyal medya aracılığıyla bağ
kurduğunu" �fade ed�yor. Bu durum sosyal
medyanın, t�yatro sahnes� tarafından akt�f
olarak kullanılmasa b�le sey�rc� �ç�n doğal
ve b�r�nc�l �let�ş�m aracı olduğunu ortaya
koyuyor.

Sonuç olarak, her �k� soruya ver�len yanıtlar,
t�yatroların �let�ş�m süreçler�n�n ç�ft yönlü
doğasını ve sey�rc� alışkanlıklarının bu
stratej�ler üzer�ndek� kaçınılmaz ve
bel�rley�c� etk�s�n� tey�t ed�yor.

İlet�ş�m denklem�n�n d�ğer yönü olan
"sey�rc�n�n t�yatroya ulaşma kanalları"
�ncelend�ğ�nde, t�yatroların kend�
�let�ş�m terc�hler�ne paralel b�r tablo
ortaya çıkıyor. Sey�rc�n�n t�yatroyla
�let�ş�me geçmek �ç�n en sık kullandığı
kanal sosyal medya olurken, onu �k�nc�
sırada telefon tak�p ed�yor. Hızlı ve
doğrudan yanıt alma �steğ�, sey�rc�n�n
telefon yoluyla �let�ş�m� terc�h etmes�ne
neden oluyor. E-posta, yüz yüze �let�ş�m
ve WhatsApp da sey�rc�ler�n sık
başvurduğu d�ğer yöntemler olarak öne
çıkıyor.

Bu bulgular, t�yatroların �let�ş�m terc�hler�
�le sey�rc�n�n alışkanlıkları arasında zaman
zaman b�r kopukluk yaşandığını
göster�yor.

Sey�rc� s�z�nle hang�
kanallardan �let�ş�me
geç�yor?
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*Sahnen�n web s�tes�ne, Google Maps
hesabına veya b�let satış platformuna
yorum yaparak.
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Sey�rc�ler�n t�yatro sahneler�yle en çok
hang� konularda �let�ş�m kurduğu
�ncelend�ğ�nde, konuların büyük ölçüde
prat�k ve loj�st�k sorulara odaklandığı
görülüyor.

En sık �let�ş�me geç�len konular; etk�nl�k
takv�m�, b�let �şlemler�, adres ve ulaşım
b�lg�ler�, park yer� ve rezervasyon
talepler� g�b� oyuna gelmeden öncek�
hazırlıklardan oluşuyor. Bunu, oyunun
�çer�ğ� ve h�tap ett�ğ� yaş aralığı g�b�
yapıma da�r sorular tak�p ed�yor. Oyun
veya b�let �ptal� g�b� sorunların çözümü
de sıkça �let�ş�m kurulan konular
arasında.

Deney�ml� katılımcılar tarafından d�le
get�r�len d�kkat çek�c� b�r eğ�l�m �se,
geçm�şte sıkça sorulan "hang�
oyuncuların rol aldığı" sorusunun artık
neredeyse h�ç yönelt�lmemes�. Bu
gözlem, sey�rc� öncel�kler�nde zamanla
b�r değ�ş�m yaşandığına �şaret ed�yor.

Bunların dışında, unutulan eşyalar ya da
mekâna evc�l hayvan kabul ed�l�p
ed�lmed�ğ� g�b� daha özel sorularla da
�let�ş�m kuruluyor.

Sey�rc� s�z�nle
hang� konularda
�let�ş�me geç�yor?
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E-posta toplamak �ç�n başlıca kaynak web
s�teler� olsa da, sahneler�n çoğunun web
s�teler�n� etk�n b�r şek�lde kullanmaması,
abone kazanımını sınırlandırıyor.

Bu genel tabloya karşın d�kkat çek�c� b�r
örnek öne çıkıyor: E-bülten sürec�n�
profesyonel b�r ajansla yürüten, düzenl�
gönder�m yapan ve 100.000’�n
üzer�nde aboneye ulaşan b�r t�yatro
sahnes�; aynı zamanda en fazla tems�l
veren ve en yüksek sey�rc� sayısına sah�p
kurum olarak öne çıkıyor. Bu örnek,
profesyonel �let�ş�m uygulamaları �le
kurumsal başarı arasında güçlü b�r �l�şk�
olab�leceğ�n� göster�yor.

B�r dönem popüler b�r �let�ş�m aracı olan
e-bültenler�n kullanımı �ncelend�ğ�nde,
sahneler�n büyük b�r çoğunluğunun
(%85,3) bu kanalı artık terc�h etmed�ğ�
görülüyor. Bu aracı kullananların oranı
yalnızca %14,7. Bu t�yatroların çoğunun
1.000 k�ş�den az aboneye sah�p olduğu,
yarısının �se ayda yalnızca b�r gönder�m
yaptığı görülüyor.

Katılımcılar, bu düşük kullanım oranının
arkasındak� temel nedenlerden b�r� olarak
K�ş�sel Ver�ler�n Korunması Kanunu'nu
(KVKK) göster�yor; b�rçoğu, yasal
prosedürler neden�yle e-posta l�stes�
oluşturmakta zorlandığını �fade ed�yor. 

E-bülten kullanıyor
musunuz? 
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TÜİK’e göre Türk�ye’de 808 adet t�yatro
sahnes� ve 326.713 adet koltuk var. Ve
y�ne aynı ver�lere göre 2022-2023
sezonundak� oyunlar 6 m�lyon 279 b�n
512 �zley�c�ye ulaştı. Pek� ger� kalan 80
m�lyon neden t�yatroya g�tm�yor? 

1 

Bu, çok katmanlı b�r soru. Kuşkusuz akla
�lk gelen ekonom�k ve kültürel faktörler
bu soruya ver�leb�lecek cevapların
başında gel�yor ama göz ardı ed�len veya
üzer�ne yeter�nce eğ�n�lmeyen başka
faktörler de olab�l�r m�? Pek�, bu soruyu
b�r de tersten soralım. İnsanlar neden
t�yatroya g�d�yor? Mot�vasyonları ne?
Alışkanlık mı, yoksa düzens�z b�r eylem
m�? Bu �zley�c�ler�n kültürel tüket�m
alışkanlıklarına da�r başka ne b�l�yoruz? Bu
alışkanlıklar nerede çarpışıyor veya b�ze
başka ne söylüyor? T�yatro �zley�c�ler�n�n
t�yatro �le kurduğu �l�şk� b�ze t�yatroya h�ç
g�tmeyenler� yakalamak �ç�n ne
öğreteb�l�r? 

Bu soruları cevaplamak �ç�n belk� de başa
dönmem�z ve ‘�zley�c�’ ded�ğ�m�z o çok
katmanlı tüket�c� grubunu ve davranışlarını
b�raz daha �y� tanımamız gerek�yor. Bunun
�ç�n de öncel�kle pazarlama alanında uzun
süred�r farklı ver� ve �çgörüler�n
karşılaştırıldığı ve �zley�c� gel�şt�rme �ç�n
öncel�kl� olarak ele alınmasında fayda
gördüğüm tüket�c� davranışları alanına göz
atmamız gerek�yor. 

Tüket�c� Davranışlarından İzley�c�
Gel�şt�rmeye

Tüket�c� davranışları; farklı n�tel�klerde
‘tüket�c�’ olarak ele aldığımız b�reyler�n
�ht�yaç ve �stekler�n� karşılamak �ç�n ürün,
h�zmet, f�k�r ve deney�mler� nasıl
seçt�kler�, satın aldıkları, kullandıkları ve
kullanmayı bıraktıklarını �nceleyen b�r
b�l�m dalı. Tüket�c�ler�n duygu, tutum ve
terc�hler�n�n satın alma ve tüket�m
davranışını nasıl etk�led�ğ�n� kapsayan bu
alan, aynı zamanda tüket�c�ler�n, kurum
ve markaların pazarlama çalışmalarına
nasıl tepk� verd�ğ�n� ve neden bu şek�lde
davrandıklarını da araştırır.  Genell�kle b�r
�ht�yacın tesp�t� veya problem
tanımından yola çıkan karar verme
sürec�, bu aşamada b�lg�n�n araştırılması,
alternat�fler�n değerlend�r�lmes�, satın
alma kararı ve satın alma sonrası
davranışlar �le devam eder. Tüket�c�ler�n
satın alma veya kullanma kararlarını
etk�leyen dört temel faktör vardır:
Kültürel, sosyal, b�reysel ve ps�koloj�k.
Karar verme aşamasında tüket�c�
davranışlarını etk�leyen bu faktörler
kültürel tüket�m �ç�n de geçerl�d�r. 

İç�nde bulunduğumuz kültür ve alt
kültürler, sosyal sınıfımız, a�le,
toplumdak� roller�m�z, statümüz, yaşımız,
hayatımızın hang� aşamasında
olduğumuz, hob� ve �lg� alanlarımız,
uğraşlarımız, f�nansal durumumuz,
k�ş�l�ğ�m�z ve b�reysel farkındalığımız, ve
tab�� bütün bunların yanı sıra
mot�vasyonlarımız, algımız, b�lg�ler�m�z
ve �nançlarımız ve tutumlarımız… Tüm

Eğ�t�m, Kültür, Spor ve Tur�zm İstat�st�kler�,
İstat�st�k Ver� Portalı, Türk�ye İstat�st�k Kurumu
(TÜİK),
https://data.tu�k.gov.tr/Kategor�/GetKategor�?
p=Eg�t�m,-Kultur,-Spor-ve-Tur�zm-105

1 
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bunlar, her alanda satın alma ve kullanma
davranışlarımızı etk�leyen pek çok farklı
faktör. Ve bu faktörler hem tüket�c�
davranışlarını anlamlandırmamızda hem
de tüket�c� davranışlarından yararlanarak
b�ze kültürel tüket�mde ‘�zley�c�’ olarak
adlandırdığımız tüket�c� grubunu
anlamamız �ç�n b�r referans oluyor.
Tüket�c� davranışlarını �ncelerken
sorduğumuz ‘K�m?’, ‘Neden?’ ve ‘Ne?’
soruları, ‘�zley�c�’ olarak adlandırdığımız
k�tley� tanımak �ç�n de b�ze yol göster�r.
Ancak ‘�zley�c�’ ded�ğ�m�z o tüket�c�
grubu, pek tab�� satın alma ve kullanma
davranışlarında sah�p olduğu başka
referans noktaları ve yapısal özell�kler �le
geleneksel anlamda pazarlama
kapsamında ele alınan tüket�c�lerden
farklılık göster�r. Z�ra �zley�c� ded�ğ�m�z
k�tlen�n etk�leş�me g�rd�ğ� ‘kültür’ çok
katmanlı b�r yapıdır. Kültür, bu bağlamda
�nsanların nasıl yaşadıklarını, nasıl
etk�leş�mde  bulunduklarını  ve  
hayatlarında nasıl anlam çıkardıklarını
şek�llend�ren; paylaşılan f�k�r, �nanç,
değer, gelenek, davranış, b�lg� ve yaratıcı
�fadeler� �fade eder. Hem sanat, d�l,
yemek ve m�mar� g�b� somut unsurları,
hem de gelenek, norm, dünya görüşü ve
kolekt�f hafıza g�b� somut olmayan yönler�
�çer�r. D�nam�kt�r, zaman �ç�nde gel�ş�r ve
sosyal, tar�hsel ve çevresel bağlamlar
tarafından şek�llend�r�l�r.

İzley�c�; bu bağlamda serg�, performans,
fest�val, edeb�yat, f�lm, müz�k veya d�ğer
d�j�tal �çer�kler g�b� kültürel ürün, h�zmet
ve deney�mlerle etk�leş�me g�ren, bunları
tüketen veya deney�mleyen b�reyler�
�fade eder. Bu kapsamda

Tüket�c� davranışlarını

�ncelerken sorduğumuz

‘K�m?’, ‘Neden?’ ve ‘Ne?’

soruları, ‘�zley�c�’ olarak

adlandırdığımız k�tley�

tanımak �ç�n de b�ze yol

göster�r. Ancak ‘�zley�c�’

ded�ğ�m�z o tüket�c� grubu,

pek tab�� satın alma ve

kullanma davranışlarında
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noktaları ve yapısal özell�kler
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İzley�c�y� Tanımak 

Kültür alanında ‘�zley�c�’ olarak
konumlandırdığımız tüket�c�ler�n farklı
katmanları vardır. T�yatro, konser, serg�
veya fest�val g�b� etk�nl�klere katılan
�zley�c�ler veya galer�, müze, enst�tü g�b�
mekânlara g�den z�yaretç�ler; atölye
veya eğ�t�m g�b� kültürel deney�mlerde
akt�f rol alan katılımcılar; telev�zyon,
radyo, podcast, k�tap g�b� b�r kültürel
�çer�k veya yayınları tüketen �zley�c�,
d�nley�c� veya okuyucular, ve �nternet
aracılığıyla farklı d�j�tal kültürel ürün ve
�çer�klere er�şen kullanıcılar… Tüm
bunlar, kültürel tüket�mde �zley�c�n�n
etk�leş�me geçt�ğ� kültürel ürün, h�zmet
veya deney�m �le farklı şek�llerde
�l�şk�lenmes� �le oluşur. 

İşte bu katmanlar da beraber�nde farklı
�zley�c� türler�n� get�r�r. Kültür
sektöründe, �zley�c�ler genel olarak üç
temel tür üzer�nden �nceleneb�l�r:
Alışkanlık, Seç�m ve Sürpr�z. Alışkanlığa
Göre İzley�c�, rut�nler�n�n b�r parçası
olarak, düzenl� olarak kültürel etk�nl�klere
katılan b�reyler� �fade eder. Bu �zley�c�ler
sadıktır, �y� b�lg�lend�r�lm�şlerd�r ve
b�rçok kültür kurumunun temel �zley�c�
tabanını oluştururlar. Düzenl� olarak
tak�p ed�leb�len ve anlaşılması kolay b�r
kültürel tüket�m alışkanlıkları vardır.
Bel�rl� b�r d�s�pl�n�n�n, türün veya
mekânının sadık tak�pç�s�d�rler. Bu t�p
�zley�c�ler� korumak daha kolaydır ancak
b�r yen�l�k olmadan bu �zley�c�
topluluğunu büyütmek zordur. Ancak

�zley�c�, katılımcı, z�yaretç�, d�nley�c�,
okuyucu g�b� pek çok kel�me �le �fade
ed�leb�len b�r tüket�c� grubunu �şaret
eder. Modern kültür pol�t�kalarında ve
kültür yönet�m� alanında, �zley�c�ler
genell�kle sadece pas�f tüket�c�ler olarak
değ�l, aynı zamanda kültürel değer
z�nc�r�ndek� paydaşlar; kültürel ürün,
h�zmet veya deney�m �le h�zalanan bel�rl�
zevk, �ht�yaç ve beklent�ler� olan
topluluklar ve deney�mler�n�
şek�llend�ren ve deney�mler�nden şek�l
alan kültürel vatandaşlar olarak
görülürler. 

İzley�c�ler� tanımak, anlamak ve onlara
bağlı stratej�ler gel�şt�rmek �ç�n de
�zley�c� gel�şt�rme ded�ğ�m�z çalışmaları
yürütmek gerek�r. İzley�c� gel�şt�rme, b�r
kültür kurumunun mevcut ve potans�yel
�zley�c�ler�n�n �ht�yaçlarını karşılamak ve
�zley�c�ler� �le düzenl� �l�şk�ler
gel�şt�rmes�ne yardımcı olmak amacıyla
yürütülen faal�yetlerd�r.  Bu faal�yetler
günümüzde kamuoyu �le �l�şk�ler�n
kapsamını ve n�tel�ğ�n� gen�şletmeye
yönel�k planlı ve kurum çapında b�r
yaklaşım �le yürütülür. Bu yaklaşım,
kültür kurumlarının m�syon ve amacını,
f�nansal sürdürüleb�l�rl�k ve yaratıcı
amaçlar arasında denge kurarak
gerçekleşt�rmes�ne yardımcı olur.
Günümüzde kültür kurumlarının,
�zley�c�ler�n� ve �zley�c�s� olmayan k�tleler�
anlamak �ç�n katılımın temel nedenler�n�
ve katılımın önündek� bar�yerler� ele
alarak bel�rl� stratej�ler gel�şt�rmeler�
gerek�r. 
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Bar�yerler� Kaldırmak 

Kültürel tüket�mde �zley�c�ler� anlamak
ve katılımın önündek� bar�yerler�
tanımlamak en öneml� adımlardan
b�r�d�r. Bu bağlamda bar�yerler dört
başlıkta �ncelen�r. Toplumun gen�ş
kes�mler�n�n kültürel hayata katılımını
engelleyen nedenler arasında k�ş�sel ön
yargılar, sosyal çevreden ve eğ�t�m
s�stem�nden kaynaklanan sorunlar ve
madd� etkenler ön plana çıkar. Bu g�b�
nedenler ‘K�ş�sel, Çevresel ve F�nansal
Bar�yerler’ olarak sıralanır. Bunun yanı
sıra özell�kle farklı �ht�yaç gruplarının,
engell� b�reyler�n, yaşlıların ve çocukların
kültüre er�ş�m�n� engelleyen altyapısal
veya benzer� somut eks�kl�kler ‘F�z�ksel
Bar�yerler’ olarak �fade ed�l�r. Mekânların
konumundan kaynaklanan, şeh�r
sak�nler� ve kırsal kes�mdek� nüfus �ç�n
farklı özell�klere sah�p olsa da b�rl�kte ele
alınab�lecek ‘Er�ş�m Bar�yerler�’ ve kültür
kurumlarının faal�yetler�, mekânları ve
etk�nl�kler�n�n duyurulmasındak�
eks�kl�kler �le �let�ş�m �ç�n kullanılan
ortam, seç�len d�l ve tasarım s�stemler�
g�b� konuların yer aldığı ‘İlet�ş�m
Bar�yerler�’ de bu kapsamda
değerlend�r�len d�ğer bar�yerlerd�r.
Bar�yerler� kaldırmak �ç�n kurumlar,
mevcut programlarına ek olarak, hedef
k�tleler�ne yönel�k �ş b�rl�kler� gel�şt�rmek
ve eğ�t�m programları tasarlamak,
yerelleşmek, kültürel ürün, h�zmet ve
deney�mler�n �zley�c�yle buluştuğu
mekân ve ortamları çeş�tlend�rmek ve
d�j�tal teknoloj�ler� kültüre katılımın
önündek� bar�yerler� kaldıracak şek�lde
kullanmak g�b� adımlar atab�l�rler.

buna karşılık, Seç�me Göre İzley�c�; �lg�
alanlarına, değerler�ne veya o ank� ruh
hâller�ne uygun olduğu �ç�n kültürel b�r
etk�nl�ğe katılmaya veya b�r deney�m�
tüketmeye b�l�nçl� b�r şek�lde karar veren
k�ş�lerd�r. Bu grubun katılımı kasıtlıdır
ancak daha az sıklıkta gerçekleş�r.
Terc�hler� veya k�ml�kler�yle uyuşuyorsa
yen� deney�mlere açıktırlar; bel�rl� b�r
öner� tarafından cezbed�leb�l�rler ve
genell�kle daha genç veya daha çeş�tl�
demograf�k grupları �çer�rler. Bu t�p
�zley�c�ler �ç�n �let�ş�m hedefl� ve alakalı
olmalıdır. Bu �zley�c�ler net değer
öner�ler�ne karşılık ver�r; k�ş�selleşt�rme,
h�kâye anlatımı ve özgün markalaşma
ararlar. Son olarak, Sürpr�z İzley�c�,
genell�kle önceden b�r n�yet veya
kültürel geçm�ş olmadan, beklenmed�k
b�r şek�lde kültürel deney�mlerle
karşılaşanları (örneğ�n kamusal b�r sanat
enstalasyonuna veya fest�val�ne
rastlamak g�b�) veya kültürel
deney�mlere başkaları tarafından çek�len
b�reyler� tanımlar. İzley�c� gel�şt�rme ve
katılım �ç�n büyük potans�yel esasen bu
t�p �zley�c�lerde yatar. Bu t�p �zley�c�ler
�ç�n düşük bar�yerl�, er�ş�leb�l�r ve
davetkâr katılım süreçler� tasarlamak
öneml�d�r. Bu t�poloj�, kültürel katılımı
etk�leyen farklı mot�vasyonları ve er�ş�m
noktalarını vurguladığı �ç�n �zley�c�
gel�şt�rme stratej�ler�n� şek�llend�rmede
özell�kle yararlıdır. Bu t�poloj�y� anlamak;
kültür kurumlarına kapsayıcı ve etk�l�
katılım stratej�ler� tasarlamak;
programlama ve �let�ş�m� kullanarak
katılım �ç�n farklı yolları yaratmak ve
alışkanlık, seç�m ve sürpr�z arasında
kalıcılaştırma, dönüşüm ve keş�f
denges�n� kurmak �ç�n b�r zem�n sağlar.  
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yanı sıra, henüz �zley�c�ler� olmayan
k�tleler� anlamak �ç�n de daha önce o
t�yatroya h�ç gelmem�ş, o t�yatroya b�r
kere gelm�ş ama b�r daha h�ç gelmem�ş,
o t�yatroya g�tmeyen ama d�ğer
t�yatroların oyunlarına g�den ve h�ç
t�yatroya g�tmeyen pek çok k�ş�
bulunarak odak grup görüşmeler�
yapılab�l�r ve katılımın önündek�
bar�yerler� anlamaya yönel�k araştırmalar
yürütüleb�l�r.  Bu bar�yerler�n tesp�t
ed�lmes�, potans�yel �zley�c�n�n önündek�
engeller� çok daha somut, odaklı ve
�ht�yaca yönel�k olarak anlamayı sağlar.
Bunun sonucu olarak �se t�yatrolar
�zley�c� gel�şt�rmedek� kök problemlere
yoğunlaşarak çok daha n�tel�kl� ve nokta
atışı stratej�ler gel�şt�reb�l�r. 

O zaman yazıyı kapatırken şu soruları
soralım. Mahallen�zdek� komşularınız
s�zden ne kadar haberdar? Pek� ya
mekânınız ne kadar er�ş�leb�l�r? Sosyal
medya tak�pç�ler�n�z�n yüzde kaçı
gerçekten oyunlarınıza gel�yor? Pek� ya
oyunlarınıza gelenler�n ne kadarı s�z�
sosyal medyadan tak�p ed�yor? B�r
oyununuza gelen b�r daha gel�yor mu?
Instagram’a verd�ğ�n�z o reklam ne
kadar etk�l�? Yaşadığı b�r deney�m
yüzünden t�yatronuza gelmey� bırakan
b�r �zley�c�n�z var mı? B�let f�yatlarınız
�zley�c�ler�n�z�n karar alma süreçler�n� ne
kadar etk�l�yor? Arka sokaktak� d�ğer
t�yatroya gelen �zley�c�n�n s�zden haber�
var mı? İzley�c�ler�n�z gerçekte k�m?

Türk�ye’de ne yazık k� pek çok kültür
kurumu kısıtlı �mkânlar veya b�lg� ve
deney�m eks�kl�ğ�nden dolayı �zley�c�ler�n�
tanımak ve mevcut �zley�c�ler�n� veya
potans�yel �zley�c�ler�n� araştırmak ve bu
araştırmalar sonucu bar�yerler� kaldıracak
yaklaşımlar gel�şt�rmek �ç�n herhang� b�r
faal�yette bulunmuyor.  Y�ne aynı şek�lde
Türk�ye’dek� pek çok t�yatro–zaten kısıtlı
olarak yaptığı–�let�ş�m faal�yetler�n� ağırlıklı
olarak geleneksel yöntemlerle, b�l�nd�k
mecralarda ve alışılagelm�ş araçlarla
yapıyor. Bunun sonucu olarak t�yatrolar
mevcut �zley�c�ler�n�n mot�vasyonlarını
veya beğen�ler�n� anal�z edem�yor,
potans�yel �zley�c�ler�n�n önündek�
bar�yerler� tesp�t edem�yor ve her �k� k�tle
�ç�n de n�tel�kl� b�r �zley�c� gel�şt�rme
stratej�s� gel�şt�rem�yor. 

Pek� ne yapılab�l�r? 

T�yatrolar, kısıtlı kaynakları da olsa
öncel�kle mevcut �zley�c�ler�n� tanımak ve
anal�z etmek �ç�n pek çok adım atab�l�r.
Oyunlardan önce veya sonra dağıtılacak
anketler, b�let satış kanallarından elde
ed�leb�lecek demograf�k veya sosyal
ver�ler, sosyal medya üzer�nden
�zley�c�lerle kurulan �let�ş�m ve etk�leş�m�
�zley�c�y� anlamaya yönel�k olarak
kurgulayacak müdahaleler… Bunlar ve
daha pek çok farklı ve yaratıcı yöntem
kullanılarak elde ed�lecek ver� ve �çgörüler,
t�yatroların mevcut �zley�c�ler�n� anlaması
ve anal�z etmes� �ç�n kullanılab�l�r. Bunun

48 T�yatro Sahneler�n�n İlet�ş�m Alışkanlıkları



MEDYA İLE
İLİŞKİLER

04

“ E n  b ü y ü k  s o r u n  ç o k  a r k a  p l a n d a  k a l m a k .  Y a y ı n
o r g a n l a r ı n d a  h e p  a r k a  p l a n d a ,  b a s ı n d a  h e p
a r k a  p l a n d a ;  a d a m c ı l ı k  v a r . ”



sahneler�n yen� ve daha gen�ş k�tlelere
ulaşma potans�yel�n� öneml� ölçüde
kısıtlıyor. Bu durum, daha önce "Yapısal
Özell�kler"  bölümünde ele alınan tam
zamanlı �st�hdam eks�kl�ğ� ve profesyonel
�let�ş�m kadrosunun yeters�zl�ğ�yle
doğrudan �l�şk�lend�r�leb�l�r.

T�yatro sahneler�n�n öneml� b�r kısmının
medya �le doğrudan �l�şk� kuramaması bu
alanda yapısal b�r desteğe �ht�yaç
duyulduğunu göster�yor. Özell�kle
kamuoyu yaratmak, sey�rc�ye ulaşmak ve
kurumsal görünürlüğü artırmak açısından
medyayla sürdürüleb�l�r �l�şk�ler kurmak,
t�yatrolar �ç�n stratej�k b�r �ht�yaç olarak
öne çıkıyor.

“S�z� düzenl� tak�p eden gazetec� veya
yayın mecrası var mı? Evetse, kaç?”
sorusu, bağımsız t�yatro sahneler�n�n
medya �le �l�şk�ler�nde bel�rg�n b�r ayrımı
ortaya koyuyor. Bu soruya yanıt veren 52
sahnen�n %61,5’� kend�ler�n� düzenl�
olarak tak�p eden en az b�r gazetec� veya
yayın mecrası olduğunu bel�rt�rken,
sahneler�n %38,5’� bu tür düzenl� b�r
medya �l�şk�s�ne sah�p değ�l.

Bu ver�, sahneler�n üçte b�r�nden
fazlasının tanıtım ve görünürlük
faal�yetler�n� çoğunlukla kend� çabaları ve
sosyal medya kanalları �le sınırlı tutmak
zorunda kaldığını göster�yor. Düzenl� b�r
medya tak�b�nden yoksun olmak, bu 

Görünürlük ve tanıtım
kapas�tes�ndek� farklılıklar 

%61,5
Bu bölümdek� ver�ler, yalnızca 09.2023–06.2024 arasında düzenl� faal�yet gösteren 52
sahneye dayanmaktadır. 
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Hatta bazı t�yatrolar, bu çabanın
sonuçsuz kalması neden�yle artık bu
alana özel b�r enerj� harcamadıklarını d�le
get�r�yor.

Yanıtlar ayrıca, medyanın �lg�s�n�n
değ�şt�ğ�ne de �şaret ed�yor:
Gazetec�ler�n etk�nl�kler� artık daha çok
sosyal medya üzer�nden tak�p ett�ğ�,
basılı medyanın etk�s�n�n azaldığı ve bazı
durumlarda haberler�n “reklam”a
dönüştüğü ya da ücret karşılığı
yayımlandığı �fade ed�l�yor.

D�kkat çeken b�r d�ğer eleşt�r� �se,
medyada yer bulab�len oyunların b�le
çoğunlukla sadece duyurusunun
yapıldığı, ancak oyunun sanatsal
�çer�ğ�n� veya derd�n� anlatan der�nl�kl�
anal�zler�n yer almadığı yönünde. 

Tüm bu bulgular, medya �l�şk�ler�n�n
kurumsal b�r stratej�den çok k�ş�sel
çabalara ve �nformal ağlara dayandığını;
bu nedenle de t�yatrolar arasında
öngörülemeyen ve eş�t olmayan b�r
görünürlük ortamı yarattığını ortaya
koyuyor.

Buna karşın, az sayıda t�yatro doğrudan
ve k�ş�sel davet yoluyla medyadan
düzenl� ve olumlu ger� dönüşler aldığını
da vurguluyor.

Bağımsız t�yatro sahneler�n�n medya �le
�l�şk� kurma çabaları �ncelend�ğ�nde, bu
alanda bel�rg�n b�r �k�ye bölünme d�kkat
çek�yor. Araştırma kapsamındak�
katılımcıların %53’ü medya �le akt�f
olarak �l�şk� kurma g�r�ş�m�nde
bulunduğunu bel�rt�rken, %47’s� bu
yönde b�r çaba gösterm�yor. Bu durum,
sahneler�n neredeyse yarısının tanıtım
faal�yetler�n� medyayı dah�l etmeden,
kend� �mkânlarıyla yürütmey� terc�h
ett�ğ�n� veya bu adımı atacak kaynağa
sah�p olmadığını göster�yor.

Medyanın �let�ş�m kurma çabalarına
verd�ğ� yanıtlar �se t�yatro alanındak�
görünürlük mücadeles�n�n karmaşık ve
çok katmanlı b�r yapıda olduğunu
göster�yor. Yanıtlarda en sık vurgulanan
unsur, “k�ş�sel �l�şk�ler ağı” ya da
“tanıdıklar üzer�nden kurulan bağlar”
oluyor. B�rçok sahne, düzenl� medya
tak�b�n� ancak gazetec�lerle kurulan
k�ş�sel bağlar üzer�nden sağlayab�ld�ğ�n�,
aks� takd�rde davetler�n ve basın
bültenler�n�n çoğunlukla yanıtsız
kaldığını �fade ed�yor.

Bu duruma paralel olarak, düzenl� basın
bülten� gönderen t�yatroların öneml� b�r
kısmı, bu g�r�ş�mler�n�n medyada yer
bulmadığını veya haber değer�
görülmed�ğ�n� bel�rt�yor.

K�ş�sel �l�şk�ler ağı ve
azalan kurumsal �lg�
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T�yatro sahneler�n�n �l�şk� �ç�nde olduğu
medya türler� �ncelend�ğ�nde, �let�ş�m�n
odağının geleneksel mecralardan d�j�tal
platformlara kaydığı açıkça görülüyor.
Katılımcıların yanıtlarında en sık �nternet
medyası; özell�kle kültür-sanat portalları,
haber s�teler� ve d�j�tal yayınlar öne çıkıyor.
B�rçok sahne �ç�n sosyal medya, artık
b�r�nc�l değ�l, neredeyse tek �let�ş�m kanalı
konumunda. Gazete ve derg� g�b�
geleneksel mecralarla �l�şk�ler varlığını
sürdürüyor ancak bu �l�şk�ler�n esk�s� kadar
etk�l� olmadığı veya d�j�tal platformlarla
b�rl�kte yürütüldüğü anlaşılıyor.

Telev�zyon ve radyo daha az  bel�rt�l�rken,
bazı katılımcılar özell�kle telev�zyonun
kültür-sanat alanına olan �lg�s�n�n geçm�şe
göre bel�rg�n b�ç�mde azaldığına d�kkat
çek�yor. Bazı sahneler, podcast’ler, yerel
medya ve pol�t�k yayınlar g�b� daha
spes�f�k mecralarla da �l�şk� kuruyor.

Genel tablonun gösterd�ğ� t�yatroyu
düzenl� tak�p eden gazetec� sayısının b�r
el�n parmaklarını geçmed�ğ� ve bu etk�n�n
de g�derek azaldığı... “T�yatro tak�p eden
4-5 k�ş�. Onlar da çok ger�led�, h�ç etk�s�
yok; her şey Instagram.” Bu �fade, t�yatro
sahneler�n�n görünürlük açısından dar b�r
medya çevres�ne sıkıştığını ve neredeyse
tamamen sosyal medyaya bağımlı hâle
geld�ğ�n� göster�yor.

D�j�tal hegemonya ve
geleneksel medyanın 
ger� çek�l�ş�

“T�yatro tak�p eden 4-5

k�ş�. Onlar da çok

ger�led�, h�ç etk�s� yok;

her şey Instagram.”

Bu �fade, t�yatro

sahneler�n�n görünürlük

açısından dar b�r medya

çevres�ne sıkıştığını ve

neredeyse tamamen

sosyal medyaya bağımlı

hâle geld�ğ�n� göster�yor.

52 T�yatro Sahneler�n�n İlet�ş�m Alışkanlıkları



“Hang� t�yatro mecralarını tak�p
ed�yorsunuz? Hang� t�yatro mecraları s�z�
tak�p ed�yor?” sorularına yanıt olarak
T�yatro... T�yatro... Derg�s� açık ara öne
çıkıyor. T�yatro Gazetes� ve Yen� T�yatro
da b�l�nen ve tak�p ed�len yayınlar
arasında �lk sıralarda. M�mes�s, Sahneden
ve TEB Oyun da anılan d�ğer t�yatro
mecraları arasında yer alıyor.

Bazı t�yatro sahneler�n�n bel�rl� yayınlara
mesafel� duruşu d�kkat çek�yor. Özell�kle
�lk üç sıradak� yayınlara da�r yanıtlar
arasında bel�rg�n kutuplaşmalar
görülüyor; b�r�n� söyleyen d�ğer�n�
anmıyor, hatta k�m� katılımcılar “X’� asla
tak�p etmem” d�yerek doğrudan karşıt b�r
tutum alıyor. Bu sınırlı ama bel�rg�n
�fadeler�n yanında, t�yatro yayınlarına da�r
genel eleşt�r�ler de yaygın b�ç�mde d�le
get�r�l�yor. Katılımcıların sıkça vurguladığı
eleşt�r�ler şunlar:

Yayınların yalnızca tanıdıklara yer
vermes�,
İçer�kler�n yeter�nce kapsayıcı
olmaması,
Haber yapmak �ç�n ücret talep
ed�lmes�,
Yayınların t�yatrocular dışında gen�ş
b�r okuyucuya ulaşamaması.

Bu eleşt�r�ler, t�yatro yayınlarıyla kurulan
�l�şk�n�n yalnızca tak�ple sınırlı olmadığını;
güven, tems�l ve şeffaflık g�b� daha der�n
boyutları da �çerd�ğ�n� ortaya koyuyor.

T�yatro medyası
sahnelere güven verm�yor

Eleşt�r�ler, t�yatro

yayınlarıyla kurulan

�l�şk�n�n yalnızca

tak�ple sınırlı

olmadığını; güven,

tems�l ve şeffaflık g�b�

daha der�n boyutları

da �çerd�ğ�n� ortaya

koyuyor.
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Günümüzde Türk�ye’de
T�yatro Eleşt�r�s� Üzer�ne
Düşünceler

YAZAR
Üstüngel İnanç



Üstüngel İnançGÜNÜMÜZDE TÜRKİYE’DE TİYATRO ELEŞTİRİSİ ÜZERİNE
DÜŞÜNCELER

SoFİ, bana bu araştırmanın b�r parçası
olacak b�r durum tesp�t� yazısı s�par�ş
ett�ğ�nde, “sahne sanatları ve �let�ş�m”
genel başlığı altında b�rb�r�nden farklı ne
kadar çok konu olduğunu b�raz da
şaşırarak fark ett�m. Tüm sahne sanatları
�ç�n �let�ş�m kanallarının çeş�tlenm�ş
olması; sey�rc�ye ulaşmak �ç�n v�deo
paylaşım s�teler�nden sosyal medya
platformlarına kadar sayısız mecranın
�let�ş�m �ç�n yaratıcı kullanıma açık alanlar
sunması elbette çok sev�nd�r�c�. Ancak,
acaba bu hızlı �let�ş�m çağında, b�lg�y�
bütünsel b�r bakış açısıyla
değerlend�reb�l�yor muyuz? Sağlıklı ve
b�l�nçl� yargılarda bulunab�l�yor muyuz?  
Zehra İpş�roğlu, Eleşt�r�n�n Eleşt�r�s� adlı
k�tabında eleşt�rel düşüncen�n önem�ne
da�r şöyle der: “İy� düşüneb�len b�r�,
kend�n� ayrıntılara, çağrışımlara,
�zlen�mlere kaptırmadan bütünü görüp
değerlend�reb�l�r.”* Ben de buradan
hareketle, bu yazıda sahne sanatları
-özell�kle de t�yatro- �ç�n eleşt�r�
kurumunun önem�n� ve neden
vazgeç�lmez olduğunu �rdelemeye
çalışacağım. 

*Zehra İpş�roğlu, Eleşt�r�n�n Eleşt�r�s�,
Cem Yayınev�, İstanbul, 1992, s. 22.
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Sahne sanatlarının tümünde eleşt�r�, �lg�l�
sanatın gel�ş�m� ve �zley�c�yle kurduğu
bağ açısından hayat� b�r öneme sah�p.  
Eleşt�rmenler, sahne yapıtını met�n
yapısından sahnelemes�ne, oyunculuk
performanslarından ışık ve dekor
kullanımına kadar b�rçok unsuru
yorumlayarak prodüks�yona b�l�nçl� b�r
bakış açısı kazandırır, sahnede �zled�kler�
prodüks�yonu yorumlarıyla
zeng�nleşt�r�rler. Eleşt�r�, yalnızca b�r
göster�y� değerlend�rmekten �baret
değ�ld�r; aynı zamanda onun sanatsal,
toplumsal ve tekn�k yönler�n� anal�z
ederek hem sanatçıya hem de �zley�c�ye
yol göster�r. Bu süreç, kumpanyanın
kend�n� yen�lemes�n�, hata ve eks�kler�n�
fark etmes�n� sağlar. 

Ayrıca eleşt�r� mekan�zması, sey�rc�yle
sanat eser� arasında köprü kurar.
Eleşt�r�ler sayes�nde �zley�c�ler, b�r oyunu
daha der�nl�kl� anlama fırsatı bulur;
sahne yapıtının �çerd�ğ� s�mgeler�,
göndermeler�, tar�hsel ve toplumsal arka
planı daha kolay kavrayab�l�r. Bu da
sahne sanatlarının sadece b�r eğlence
aracı değ�l, aynı zamanda düşünsel b�r
etk�nl�k olarak algılanmasına katkı sunar.

Tüm sahne sanatları �ç�n �let�ş�m kanallarının çeş�tlenm�ş

olması; sayısız mecranın �let�ş�m �ç�n yaratıcı kullanıma

açık alanlar sunması elbette çok sev�nd�r�c�. Ancak,

acaba bu hızlı �let�ş�m çağında, b�lg�y� bütünsel b�r bakış

açısıyla değerlend�reb�l�yor muyuz?
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Eleşt�rmen, �zled�ğ�

göster�n�n sahnelenme

sürec�n� anal�z ederek

onu hem sanatsal hem

de toplumsal bağlamda

anlamlandırır. Eleşt�r�

kurumu b�r sahne

yapıtını tamamlayan

döngünün son halkasını

oluşturur; yokluğunda

eser tamamlanmaz,

kayda geçmez.

Kal�tel� eleşt�r�ler, t�yatro kültürünün
zeng�nleşmes�ne ve sanatsal
standartların yükselmes�ne destek olur.  
Eleşt�rmen, �zled�ğ� göster�n�n
sahnelenme sürec�n� anal�z ederek onu
hem sanatsal hem de toplumsal
bağlamda anlamlandırır. Eleşt�r� kurumu
b�r sahne yapıtını tamamlayan
döngünün son halkasını oluşturur;
yokluğunda eser tamamlanmaz, kayda
geçmez. Eleşt�r� kurumu sayes�nde b�r
yapıt yalnızca sahnede var olmaz;
düşünsel ve yazılı olarak da kalıcılığa
ulaşır. Ayrıca eleşt�rmenler�n yorumları,
gelecek kuşaklar �ç�n b�rer referans
noktası oluşturur. Eleşt�r�ler sayes�nde
sahne sanatları tar�h� �zleneb�l�r hale
gel�r; hang� dönemde hang� estet�k
terc�hler�n, toplumsal etk�ler�n ve
sanatsal yaklaşımların ön planda olduğu
anlaşılır.

Bu anlamda sahne sanatlarıyla uğraşan
her k�ş� ve kurumun basınla �let�ş�m
hal�nde olması kaçınılmazdır. Ancak
günümüzün hızla tüket�len �çer�kler�,
basınla olan �l�şk�y� -hemen hemen her
sektörde olduğu g�b�- fayda bazlı b�r
hale sürüklem�şt�r. Sey�rc�ye ulaşab�lmek
�ç�n haber çıkartmaya çalışmak ve daha
fazla görünürlük sağlama uğraşı,
entelektüel b�r sanatçı-eleşt�rmen
alışver�ş�n�n önüne geçm�ş vaz�yette.
Elbette ekonom�k sıkıntılar altında bel�
bükülmüş olan sahneler
sürdürüleb�l�rl�kler�n� sağlayab�lmek �ç�n
öncel�kle b�let gel�r�n� artırmaya
odaklanmak zorundalar. Ancak bu tablo,
sahne sanatlarımız �ç�n yukarıda
özetlemeye çalıştığım alanlarda ne yazık
k� büyük ged�kler oluşturuyor. 
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Son y�rm� beş yılda medyanın tekelleşmes�
ve d�j�talleşmen�n hız kazanmasıyla b�rl�kte
Türk�ye’de yazılı basın c�dd� b�r ger�leme
sürec�ne g�rd�. İnternet�n yaygınlaşması,
haber portallarının çoğalması ve sosyal
medyanın etk�s�n�n artması gazetelere ve
derg�lere olan �lg�y� büyük ölçüde azalttı.
Okuyucular artık habere anında, ücrets�z
ve çeş�tl� kaynaklardan ulaşab�ld�ğ� �ç�n
basılı yayınların t�rajları c�dd� şek�lde düştü
ve b�rçok gazete ve derg� ya d�j�tal
platformlara yöneld� ya da tamamen
kapandı. Özell�kle genç kuşaklar, haber ve
b�lg�ye ulaşmak �ç�n sadece d�j�tal
platformları ve sosyal medyayı kullanır hale
geld�. Her ne kadar d�j�tal yayıncılık ve
sosyal medya, �let�ş�m ve basın alanının
demokrat�kleşmes�n� sağlamış olsa da
sağlıklı ve kal�tel� �çer�ğe er�ş�m zorlaşmış,
uzmanlık gerekt�ren alanlarda herkes�n söz
söyleyeb�lme hakkı olduğunu düşünmes�,
dezenformasyon ve b�lg� k�rl�l�ğ�n�
artırmıştır. D�j�tal �let�ş�m kanallarının
gel�ş�m� ve ana akım mecraların yer�n�
alması, eleşt�r� kurumuna da zarar
verm�şt�r.

AKP'n�n 2002 yılında �kt�dara
gelmes�yle b�rl�kte Türk�ye'de medya
c�dd� b�r değ�ş�m geç�rd�. Özell�kle 2007
sonrasında hükümete yakın sermaye
gruplarının medya organlarını satın
almasıyla medya sah�pl�ğ� yapısı büyük
ölçüde değ�şt�. Bu süreçte büyük
medya kuruluşlarının el değ�şt�rmes�yle
b�rl�kte �kt�darın medya üzer�ndek�
kontrolü de arttı. Böylece haber
�çer�kler�nde hükümet yanlısı b�r d�l
yaygınlaştı; eleşt�rel sesler�n �se ya
bastırıldığı ya da marj�nalleşt�r�ld�ğ� b�r
ortam oluştu. Halkın haber alma hakkını
da sınırlayan medya tekelleşmes�,
Türk�ye’de �fade özgürlüğünü, basın
et�ğ�n� ve tarafsız haberc�l�k �lkeler�n�
c�dd� şek�lde etk�led� ve etk�lemeye
devam ed�yor. Hâl�hazırda sınırlı sayıda
olan kültür-sanat sayfaları bu süreçte
neredeyse tamamen yok oldu. Doğası
�t�bar�yle eleşt�rel ve sorgulayıcı olan
oyunlara ana akım medyada h�ç yer
ver�lmemeye başlandı. Bu gel�şmeler
alternat�f medya kanallarının ve sosyal
medyanın önem�n� artırdı.

D�j�tal yayıncılık ve sosyal medya, �let�ş�m ve basın

alanının demokrat�kleşmes�n� sağlamış olsa da sağlıklı ve

kal�tel� �çer�ğe er�ş�m zorlaşmış, uzmanlık gerekt�ren

alanlarda herkes�n söz söyleyeb�lme hakkı olduğunu

düşünmes�, dezenformasyon ve b�lg� k�rl�l�ğ�n� artırmıştır.
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Tǧyatro özelǧnde bakƜldƜƖƜnda, eleƳtǧrǧnǧn
bǧr uzmanlƜk ǧƳǧ olduƖu çoƖu zaman
gözardƜ edǧlǧyor; bǧlgǧ kaynaklƜ
deƖerlendǧrmeler ve temellendǧrǧlmǧƳ
argümanlar yerǧne kǧƳǧsel beƖenǧ ve
önyargƜlarla dolu yorumlar ön plana
çƜkƜyor. Bu da hem sanatçƜnƜn emeƖǧnǧ
hem de ǧzleyǧcǧnǧn doƖru
yönlendǧrǧlmesǧnǧ olumsuz etkǧlǧyor.
Dezenformasyon ve bǧlgǧ kǧrlǧlǧƖǧ, dǧjǧtal
dünyanƜn en büyük açmazlarƜndan bǧrǧ
halǧne gelmǧƳ durumda. Bu nedenle
dǧjǧtal ortamda yayƜn yapan
eleƳtǧrmenlerǧn etǧk ǧlkelerǧ gözetmesǧ,
bǧlgǧye dayalƜ ve sorumluluk bǧlǧncǧyle
hareket etmesǧ büyük önem taƳƜyor.

Türkǧye’de tǧyatro eleƳtǧrǧsǧnǧn tarǧhǧ,
batƜlƜ anlamda tǧyatromuzun tarǧhǧ kadar
eskǧ. 19. yüzyƜlƜn ǧkǧncǧ yarƜsƜnda NamƜk
Kemal gǧbǧ yazarlar hem oyunlar kaleme
almƜƳ hem de eleƳtǧrǧ yazƜlarƜ
yayƜmlamƜƳlardƜr. Bu dönemde tǧyatro,
toplumu eƖǧtme ve bǧlǧnçlendǧrme aracƜ
olarak görülmüƳ; eleƳtǧrmenlǧk de daha
çok dǧdaktǧk bǧr çǧzgǧde ǧlerlemǧƳtǧr.
Cumhurǧyet dönemǧnde ǧse tǧyatro
eleƳtǧrmenlǧƖǧ daha profesyonel bǧr yapƜ
kazanmƜƳtƜr. Muhsǧn ErtuƖrul’un
tǧyatroya kazandƜrdƜƖƜ modern sahne
anlayƜƳƜ, eleƳtǧrmenlerǧn deƖerlendǧrme
krǧterlerǧnǧ genǧƳletmǧƳtǧr. Cumhurǧyetǧn
ǧlk yƜllarƜndan 1950’lere kadar kaleme
aldƜƖƜ yazƜlarla Nurullah Ataç Türkǧye’de
tǧyatro eleƳtǧrmenlǧƖǧnǧn temellerǧnǧ
atmƜƳtƜr.  1950’lǧ yƜllardan ǧtǧbaren Sevda
Şener, Metǧn And, Özdemǧr Nutku’nun
öncülüƖünde kurumsallaƳmaya 

Dezenformasyon ve b�lg�

k�rl�l�ğ�, d�j�tal dünyanın en

büyük açmazlarından b�r�

hal�ne gelm�ş durumda.

Bu nedenle d�j�tal

ortamda yayın yapan

eleşt�rmenler�n et�k

�lkeler� gözetmes�, b�lg�ye

dayalı ve sorumluluk

b�l�nc�yle hareket etmes�

büyük önem taşıyor.

baƳlayan Türkǧye’de tǧyatro eleƳtǧrǧsǧ,
tǧyatromuzun altƜn yƜllarƜ olarak anƜlan
1960’lardan ǧtǧbaren Zeynep Oral, Seçkǧn
Selvǧ, Dǧkmen Gürün, Zehra İpƳǧroƖlu,
Üstün Akmen ve son dönemde Sǧbel
Arslan YeƳǧlay, Asu Maro gǧbǧ yazarlarla
kesǧntǧsǧz olarak bugüne ulaƳmƜƳtƜr. Elbette
alana katkƜ sunmuƳ pek çok deƖerlǧ yazarƜ
burada ǧsmen anamƜyorum fakat
Türkǧye’de tǧyatro eleƳtǧrǧsǧnǧn ne kadar
köklü bǧr geçmǧƳe sahǧp olduƖunun altƜnƜ
çǧzmek gerektǧƖǧnǧ düƳünüyorum. 
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Ben, t�yatroya gerçekten �nanan b�r�
olarak, daha fazla eleşt�r�n�n yazılab�lmes�
�ç�n yalnızca daha etk�l� ve özenl�
bültenler hazırlamamız gerekt�ğ�ne değ�l,
�natla basınla �let�ş�m�m�z� sürdürmeye,
onları oyunlarımızı �zlemeye davet
etmeye ve talepler�m�zde sabırla ısrarcı
olmamız gerekt�ğ�ne �nanıyorum. Bugün
basında ses�m�z� duyurmak kolay
olmayab�l�r ama b�l�yorum k� doğru
b�ld�ğ�m�z şeyler� yılmadan d�le get�rmek,
zamanla görünürlüğümüzü artıracak ve
sanatın toplumdak� değer�n�
güçlend�recekt�r. Vazgeçmeden, umudu
d�r� tutarak attığımız her adımın, kültür
hayatımıza kalıcı �zler bırakacağına
yürekten �nanıyorum.

Bugün �se Türk�ye’de t�yatro eleşt�r�s�,
geçm�ştek� canlılığını ve etk�nl�ğ�n�
büyük ölçüde kaybetm�ş durumda.
D�j�tal medyanın yüksel�ş�, geleneksel
gazetec�l�ğ�n ger�lemes� ve kültür-sanat
alanına ayrılan kaynakların azalması,
t�yatro eleşt�r�s�n�n görünürlüğünü c�dd�
şek�lde sınırlamış vaz�yette. B�r zamanlar
gazetelerde düzenl� olarak yayımlanan,
oyunları farklı açılardan tartışan eleşt�r�
yazıları, yer�n� çoğu zaman kısa tanıtım
met�nler�ne veya �nternet s�teler� ve
bloglara bıraktı. Eleşt�rmenl�k, gen�ş b�r
okuyucu k�tles�ne seslenmekten çok, dar
çevrelerde paylaşılan b�r uzmanlık
alanına dönüştü. Oysa t�yatronun sağlıklı
gel�şeb�lmes� �ç�n eleşt�r�n�n bağımsız
olması gerekt�ğ� kadar güçlü ve görünür
olması da şart. Bugünün koşulları her ne
kadar zorlayıcı olsa da, eleşt�rmenler�n
ve sanatçıların doğru talepler etrafında
b�rleşerek bu geleneğ� yaşatmaya
devam etmeler� büyük önem taşıyor.  Bu
c�dd� ve çok taraflı soruna, t�yatrocuların
ve eleşt�rmenler�n b�rl�kte çözümler
üretmeye çalışmasının çok öneml�
olduğuna ve b�reysel arayışlardan daha
uzun soluklu sonuçlar doğuracağına
em�n�m.  



BİLET SATIŞ
PLATFORMLARI
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Bağımsız t�yatro sahneler�n�n b�letler�n�
sey�rc�yle buluşturma yöntemler�
�ncelend�ğ�nde, d�j�tal platformların
egemen olduğu ancak tek b�r oyuncunun
tekel�nde olmayan, karmaşık ve çok
kanallı b�r yapı öne çıkıyor. Kapsamdak�
t�yatroların %57,4’ü tarafından kullanılan
B�let�n�al, sektördek� en yaygın t�car�
platform olarak d�kkat çek�yor. Bununla
b�rl�kte, sahne sanatlarına özel b�let satış
platformu T�yatrolar da, bağımsız
sahneler�n %44.1'�yle çalışan güçlü b�r
aktör. Sektörün en esk� oyuncusu B�let�x
�se sahneler�n %20,6’sı tarafından terc�h
ed�l�yor.

Karma stratej�ler ve
d�j�tal pazarın oyuncuları 

*Bub�let, B�let�mGO, Fırsat Bu Fırsat, Grupanya, Passo, B�letzero, B�let�no, Mob�let,
Gobuyevent, Fırsat Me, Wugo, �T�cket

0 10 20 30 40 50 60

B�let�n�al
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B�let�x

Kend� S�stem�

Yüzde (%)

Ver�lerdek� en bel�rg�n stratej�lerden b�r�,
t�yatroların %42,6’sının çoklu platform
kullanımı ben�msemes�. Sahneler, hem
farklı sey�rc� k�tleler�ne ulaşmak hem de
tek b�r aracıya olan bağımlılığı azaltmak
amacıyla aynı anda b�rden fazla b�letleme
serv�s�yle çalışıyor. Burada özell�kle
T�yatrolar’ın sahnelere yönel�k “sadece
kend�s�yle çalışılması” şartı sıklıkla eleşt�r�
konusu. T�yatrolar �le çalışan sahneler�n
uyması gereken bu yükümlülük, m�saf�r
ek�pler geld�ğ�nde ya da sahnen�n t�yatro
grubu turneye g�tt�ğ�nde esneyeb�l�yor ve
terc�h ed�len satış platformu �le çalışmak
mümkün olab�l�yor. 
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Bu karma durum ver�ler�n okunmasını
zorlaştırsa da, platformların özgünlükler�n�
daha �y� anlamamıza olanak tanıyor.
Sadece tek b�r platform �le çalışan 39
sahne �ncelend�ğ�ndeyse, T�yatrolar
%61,5 �le �lk sıraya yerleş�yor, onu %30,8
�le B�let�n�al �zl�yor. D�ğer platformların
toplam payı %5 düzey�nde kalıyor. Ancak
B�let�n�al, T�yatrolar'ın aks�ne, başka
platformlarla çalışmaya onay veren
stratej�s� neden�yle, başta B�let�x olmak
üzere d�ğer platformlarla en çok b�r arada
kullanılan platform olma özell�ğ� taşıyor.
D�kkat çeken b�r d�ğer eğ�l�m, sahneler�n
%22's�n�n Fırsat Bu Fırsat, B�let�mGO,
Wugo, Fırsat Me g�b� �nd�r�m ve
kampanya odaklı platformları akt�f olarak
kullanması. Bu durum, özell�kle boş
koltukları doldurma ve yen� sey�rc�ye
ulaşma konusunda bu kanalların prat�k b�r
çözüm olarak görüldüğüne �şaret ed�yor.

Sonuç olarak, bağımsız t�yatroların b�let
satış stratej�s�; pazar l�der� b�r t�car�
platformu, sektörel b�r portalı, fırsat
s�teler�n� ve bazı durumlarda kend�
doğrudan satış kanallarını b�r arada
kullandıkları esnek ve h�br�t b�r model
olarak tanımlanab�l�r.

Kend� web s�tes�ndek� altyapıyı kullanarak
satış yapan 2, yalnızca kend� d�j�tal satış
platformunu kullanan sadece 1 t�yatro
sahnes� olması b�let satışındak� hâk�m
eğ�l�m�n “kend� s�stem�n� kurmak” değ�l
ş�rketlerle çalışmak olduğunu göster�yor.
Bu eğ�l�m�n arkasında platformların
mal�yet ve �ş gücü bakımından kolaylık
sağlaması gel�yor. Ancak bu durumun
uzun vadede tekelleşme, bütün �zley�c�
ver�ler�n�n b�rkaç ş�rkette toplanması ve
platform bağımlılığı g�b� r�skler taşıdığı da
göz ardı ed�lmemel�. 

T�yatrolar
61.5%

B�let�n�al
30.8%

D�ğer
5.1%

Kend� S�tes�
2.6%

Sadece b�r b�let satış
platformuyla çalışan
39 sahneye a�t ver�.
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Bağımsız t�yatroların çalıştıkları b�let satış
platformlarından memnun�yet düzeyler�
�ncelend�ğ�nde, platformların temel
�şlevler� �le pazarlama destekler� arasında
öneml� b�r fark olduğu ortaya çıkıyor.
Katılımcıların %68,7’s�, bu platformların
b�let satış �ht�yaçlarını karşıladığını
bel�rterek bu alandak� temel �şlevsell�kten
memnun�yet�n� d�le get�r�yor. Ancak, aynı
memnun�yet platformların sunduğu
tanıtım olanakları �ç�n söz konusu değ�l.

Başarılı satış kanalı,
yeters�z tanıtım desteğ�

Bu bölümde, b�let satış platformları
aracılığıyla satış yapan 67  sahneye

a�t ver�ler �ncelenm�şt�r. Sadece kend�
satış altyapısını kullanan 1 sahne

anal�z dışında kalmıştır.

%68,7
Platformların tanıtım �ht�yaçlarını
karşıladığını düşünenler�n oranı, %31,3
g�b� çok daha düşük b�r sev�yede kalıyor.
Ver�lerdek� en çarpıcı bulgu �se, b�let
satış h�zmet�nden memnun olan
t�yatroların b�le yarısından fazlasının
(%54,3) aynı platformların tanıtım
desteğ�n� yeters�z bulması. Hem b�let
satış hem tanıtım h�zmet�n� yeters�z
bulanların oranı �le her �k�s�nden de
memnun olanların oranı aynı: %31,3.

%31,3

64 T�yatro Sahneler�n�n İlet�ş�m Alışkanlıkları



“Sadece tanıtım �ht�yacımı karşılıyor”
d�yen yok. “Sadece b�let satış �ht�yacımı
karşılıyor” d�yenler�n oranı �se %37,3. Bu
durum, b�let platformlarının t�yatrolar �ç�n
etk�l� b�rer satış kanalı olarak çalıştığını,
ancak t�yatroların en büyük sorunlarından
b�r� olan görünürlük ve yen� sey�rc�ye
ulaşma konusunda beklenen pazarlama
desteğ�n� sağlayamadığını göster�yor. 

Yen� sey�rc�ye ulaşmada
fayda sağlamıyor

Bu bölümde, b�let satış platformları aracılığıyla
satış yapan 67 sahneye a�t ver�ler �ncelenm�şt�r.
Sadece kend� satış altyapısını kullanan 1 sahne
anal�z dışında kalmıştır.
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Sonuç olarak, t�yatrolar bu platformları
büyük ölçüde “zorunlu b�r tekn�k �ş
ortağı” olarak görüyor fakat entegre b�r
pazarlama ve satış ortağı olarak
görmekten uzak b�r noktada duruyor.

Bu açıdan b�r güven sorunu yaşandığı
gözlen�yor ve “tekelleşme r�sk�” en çok
d�le get�r�len tehd�t olarak öne çıkıyor.
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B�r başka katılımcı �k� oyundan kadrosunda
ünlü olup zaten b�letler� satılmış olan �lk
sayfaya çıkarılırken, tanıtıma �ht�yaç duyan
oyunun h�ç görünür olmadığını söylüyor.
Bazı b�let satış platformlarının yapımcılığa
başlaması ve kend� oyunlarına öncel�k
vermes� �ht�mal� de “et�k olmayan b�r çıkar
çatışması” durumu olarak d�le get�r�l�yor.
Aynı şek�lde bağımsız b�r sahneden
�stenen reklam bedel� �le Zorlu PSM g�b�
büyük b�r kurumdan �stenen bedel�n aynı
olması da eş�ts�zl�k olarak değerlend�r�l�yor. 

Sonuç olarak, bu durum sahneler�n öneml�
b�r kısmını, b�let platformlarını b�r
pazarlama ortağı olarak değ�l, b�letler�n
stoklandığı ve satıldığı b�r “depo” olarak
görmeye �t�yor ve kend� kısıtlı �mkânlarıyla
tanıtım yapmak zorunda bırakıyor. Bazı
t�yatrolar, kom�syon ve tanıtım sorunları
neden�yle kend� b�let satış s�stemler�n�
kurma arayışına g�r�yor. Bu arayış d�le
get�r�lse de büyük mal�yetler� tek b�r
sahnen�n karşılamasının zor olması ve b�r
araya gel�nememes� en öneml� engel
olarak görünüyor.

B�let platformlarının tanıtım konusundak�
yeters�zl�ğ�n�n arkasında yatan nedenler
�ncelend�ğ�nde, temel sorunun bu
platformların tanıtımı b�r ek ve ücretl�
h�zmet olarak görmes� ve organ�k
görünürlüğü de t�car� öncel�klere göre
şek�llend�rmes� olduğu anlaşılıyor.
Katılımcı sahneler�n büyük kısmı,
platformların ana sayfasında yer almak
veya öne çıkmak �ç�n yüksek reklam
bedeller� talep ed�ld�ğ�n� bel�rt�yor.

Ücrets�z sağlanan organ�k görünürlüğün
de ad�l b�r yapıda olmadığı �fade ed�l�yor.
B�let satış platformlarının algor�tm�k ve
ed�toryal olarak, kadrosunda “medyat�k
yüzler” veya “ünlü �s�mler” barındıran,
yüksek bütçel� veya zaten çok b�let satan
oyunları öne çıkarması en yoğun ş�kayet
neden�.

“Küçük” ve “noname” toplulukların ger�
planda bırakılması yaygın b�r eleşt�r�
olarak öne çıkıyor. B�r katılımcı bu
durumu, “Onlar b�z�m değ�l, b�z onların
tanıtımını yapıyoruz” sözler�yle özetl�yor. 

T�car� öncel�kler ve
eş�ts�z görünürlük
Ücrets�z sağlanan organ�k görünürlüğün de ad�l b�r yapıda

olmadığı �fade ed�l�yor. B�let satış platformlarının algor�tm�k ve

ed�toryal olarak, kadrosunda “medyat�k yüzler” veya “ünlü

�s�mler” barındıran, yüksek bütçel� veya zaten çok b�let satan

oyunları öne çıkarması en yoğun ş�kayet neden�.
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B�let Satış Platformları:
Avantajlar, R�skler ve
Dönülmez Akşamın Ufku

YAZAR
Mustafa Kara



Mustafa KaraBİLET SATIŞ PLATFORMLARI: AVANTAJLAR, RİSKLER VE
DÖNÜLMEZ AKŞAMIN UFKU

Bǧr zamanlar tǧyatro sahnelerǧnǧn çoƖunun
web sǧtesǧnde “bǧlet satƜƳ” sekmelerǧ
vardƜ. Şǧmdǧlerde bu bölümler ya hǧç yok
ya da tamamen bǧlet satƜƳ platformlarƜna
entegre olmuƳ halde, yanǧ satƜƳƜ aslƜnda
bu platformlar yapƜyor. İstanbul’da kendǧ
altyapƜsƜyla onlǧne ve baƖƜmsƜz olarak bǧlet
satabǧlen sadece ǧkǧ sahne bulunuyor.

Roma bǧr günde kurulmadƜ ve bu noktaya
da bǧr günde gelǧnmedǧ. Yenǧ durumun
çok pratǧk faydalarƜ olduƖu gǧbǧ,
doƖurduƖu cǧddǧ rǧskler de var. Bu artƜ ve
eksǧlerǧ detaylƜ olarak ǧnceleyeceƖǧz ama
meseleyǧ anlamaya, tǧyatrolarƜn kendǧ
bǧletlerǧnǧ sattƜƖƜ günlerden bǧr anekdot ǧle
baƳlayalƜm. Bugün tǧyatro alanƜndakǧ ǧkǧ
büyük bǧlet satƜƳ platformundan bǧrǧyle
çalƜƳan Moda Sahnesǧ, kendǧ onlǧne bǧlet
satƜƳƜnƜ yaptƜƖƜ günlerde ǧlgǧnç bǧr olay
yaƳamƜƳtƜ.
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YaklaƳƜk on yƜl önce bǧr Ankara turnesǧ
ǧçǧn dönemǧn öne çƜkan bǧr bǧletleme
Ƴǧrketǧyle çalƜƳan Moda Sahnesǧ
sanatçƜlarƜ, alƜnan komǧsyonu görünce
sosyal medyada kendǧ aralarƜnda
ƳakalaƳarak yüksek komǧsyon
oranlarƜndan Ƴǧkâyet etmǧƳlerdǧ.

Bu durum küçük çaplƜ bǧr krǧze yol açtƜ.
Ertesǧ gün Moda Sahnesǧ’nǧn web sǧtesǧ,
kǧmlǧƖǧ belǧrsǧz kǧƳǧlerǧn sǧber saldƜrƜsƜna
uƖradƜ. Moda Sahnesǧ bǧlet satƜƳƜ
yapamaz hâle geldǧ ve ancak daha büyük
yatƜrƜmlar yaparak bǧr süre sonra bu
sorunu çözebǧldǧ.

Konunun uzmanlarƜ, bu saldƜrƜnƜn
kaynaƖƜnƜn tespǧt edǧlemeyeceƖǧnǧ
söylemǧƳlerdǧ. Ancak ǧlgǧnç olan, bu
düzeyde bǧr sǧber saldƜrƜnƜn ancak cǧddǧ
bǧr fǧnansal kaynak ayrƜlarak yapƜlabǧleceƖǧ
gerçeƖǧydǧ.

Roma b�r günde kurulmadı ve bu noktaya da b�r günde

gel�nmed�. B�let satış platformlarının “p�yasa”ya hak�m

olduğu yen� durumun çok prat�k faydaları olduğu g�b�,

doğurduğu c�dd� r�skler de var. Bu artı ve eks�ler� detaylı

olarak �nceleyeceğ�z 
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KƜsaca bu üç aktörü tanƜyalƜm: Web 1.0
günlerǧnǧn en bǧlǧnen bǧlet satƜƳ Ƴǧrketǧ
B�let�x, 2000 yƜlƜnda kuruldu ve dünyanƜn
bu alandakǧ önemlǧ tekelǧ T�cketmaster
aǧlesǧnǧn bǧr üyesǧ. Her yƜl ortalama
13.000’den fazla etkǧnlǧk ǧçǧn mǧlyonlarca
bǧlet satan bǧr yapƜ.

Tǧyatro alanƜnƜ bugün domǧne eden ǧkǧ
Ƴǧrketten bǧrǧ olan B�let�n�al ǧse, 2011’de,
yanǧ Web 2.0 kavramƜnƜn ǧnternet algƜsƜnƜ
deƖǧƳtǧrdǧƖǧ günlerde kuruldu. Facebook,
Twǧtter ve Instagram’Ɯn yaygƜnlaƳtƜƖƜ, akƜllƜ
telefonlarƜn hayatƜmƜza gǧrdǧƖǧ bu
dönemde sosyal medya dǧnamǧklerǧnǧn de
etkǧsǧyle hƜzlƜ bǧr büyüme gerçekleƳtǧren
B�let�n�al, bugün 2.000’den fazla salon ve
220.000’den fazla koltuk kapasǧtesǧne
bǧletleme yapƜyor. Kültür ve Turǧzm
BakanlƜƖƜ’na baƖlƜ kurumlar ve önde gelen
özel tǧyatrolarla yaptƜƖƜ anlaƳmalarla
sektörü domǧne ederken, 2023 yƜlƜ
ǧtǧbarƜyla da P�ck a Seat markasƜyla
Avrupa’da faalǧyete baƳlamƜƳ durumda.

Sadece tǧyatrolara odaklanma ǧddǧasƜyla
yola çƜkan T�yatrolar’Ɯn kuruluƳ tarǧhǧ ǧse
2015. Bǧr tǧyatro bǧlgǧ-haber portalƜ gǧbǧ de
çalƜƳan, çƜkan her oyuna mutlaka
sayfalarƜnda yer veren bu platform, sahne
sanatlarƜ ǧçǧn önemlǧ bǧr mecra. KullanƜcƜ
deneyǧmǧ açƜsƜndan yorumlama,
puanlama ve kullanƜcƜlarƜn bǧrbǧrǧyle
etkǧleƳǧmǧ gǧbǧ yenǧlǧklerle bǧr sosyal aƖ
yaratma ǧddǧasƜ da taƳƜyor. Bu ǧddǧasƜnda
büyük ölçüde baƳarƜlƜ da oluyor, zǧra
tǧyatro dünyasƜyla ǧlgǧlǧ pek çok kǧƳǧ ǧçǧn
T�yatrolar, sadece bǧr bǧlet satƜƳ platformu
deƖǧl, aynƜ zamanda bǧr “tǧyatro medyasƜ”
nǧtelǧƖǧ de taƳƜyor.
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“Bu olay tesadüf müydü?”, “Kǧm, nǧye bǧr
tǧyatro sǧtesǧne saldƜrƜr kǧ?” gǧbǧ sorular
bugüne kadar havada asƜlƜ kaldƜ. Faǧl
bulunamadƜ, hâlen de bǧlǧnmǧyor.

Moda Sahnesǧ, malǧyetler ve pratǧk
zorluklar nedenǧyle bǧr süredǧr kendǧ
onlǧne bǧlet satƜƳ sǧstemǧnden vazgeçmǧƳ
durumda. Şu an tǧyatro sektörünün ǧkǧ
büyük bǧlet satƜƳ Ƴǧrketǧnden bǧrǧyle
çalƜƳƜyor. SatƜƳ süreçlerǧnǧ yakƜn takǧp
edebǧldǧƖǧ, çoƖu bǧlgǧye erǧƳebǧldǧƖǧ ve
ǧhtǧyaç duyduƖunda müdahale edebǧldǧƖǧ
ǧçǧn memnun da. Ancak bu araƳtƜrmanƜn
saha çalƜƳmasƜ kapsamƜnda görüƳülen
tǧyatro sahnelerǧnǧn sadece küçük bǧr
bölümü, hâlǧhazƜrda çalƜƳtƜƖƜ bǧlet
platformlarƜndan tamamen memnun
olduƖunu söylüyor. Genel olarak
memnunǧyetten söz edǧldǧƖǧ anlar da,
büyük ölçüde bǧr alternatǧfǧn
olmamasƜndan kaynaklanƜyor. Yǧne de
bazƜlarƜnƜn aklƜ “rakǧp” Ƴǧrkette ve “bǧr de
onu deneme” duygusu hâkǧm.
“Alternatǧfǧnǧ yaratma” düƳüncesǧ arada
dǧle gelse de oldukça zayƜf bǧr ǧhtǧmal
olarak kalƜyor. Çünkü hǧç kolay deƖǧl.
Neredeyse hǧçbǧr topluluk ya da topluluk
aƖƜ, bǧrkaç Ƴǧrket arasƜnda bölüƳülmüƳ
“bǧlet satƜƳ pazarƜ”nƜn dƜƳƜna çƜkacak gücü
kendǧnde görmüyor.

Sektörün Üç Atlısı: B�let�n�al, T�yatrolar
ve B�let�x

Bǧlet satƜƳ sektöründe çok sayƜda aktör var
ancak tǧyatro alanƜ ǧçǧn B�let�n�al ǧle
T�yatrolar öne çƜkƜyor. B�let�x de sektörün
eskǧ ve oyun kurucu aktörlerǧnden bǧrǧ
olarak hâlâ etkǧlǧ ve yaygƜn.
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Fare Tuzağındak� Peyn�r Ya Da R�skler
Neler?

B�r çırpıda sıralanan bu avantajlar
pespembe b�r tablo sunuyor. İzley�c�
memnun, t�yatroların �ş� görülüyor.
“Bedava peyn�r sadece fare kapanında
olur” sözünü hatırlayıp, b�raz da r�sklere
ve olumsuzluklara değ�nel�m.

B�let satış platformlarının sektördek�
egemenl�ğ�, t�yatro sahneler� açısından
bazı öneml� r�skler� de beraber�nde
get�r�yor. İlk r�sk, bu platformların t�yatro
toplulukları �le �zley�c�ler arasındak�
doğrudan �l�şk� kurma �mkânını ortadan
kaldırması. T�yatronun doğasında olan
“sey�rc� �le dolaysız �l�şk�” kısmı akamete
uğruyor ve bu bağ “dolaylı” hâle gel�yor.

Evet, b�let satılan sey�rc�ler�n temel
b�lg�ler�ne er�ş�leb�l�yor ancak t�yatro
toplulukları �şler�ne yarayacak pek çok
ver�y� kullanamıyor. Örneğ�n e-bülten
gönderme şansı kalmıyor, olası �ptal ya da
aks�l�k durumunda sahnen�n b�let alan
k�ş�ye telefon açması b�le mümkün
olmuyor. Bu b�let satış ş�rket�n�n �ş� olsa
da, f��l� olarak sorumluluk sahada olan
sahneye kalıyor.

İk�nc� öneml� r�sk, f�yat man�pülasyonu ve
tekelleşme sorunları. B�letleme
ş�rketler�n�n b�let f�yatları üzer�nde yoğun
b�r etk�s� bulunuyor. Arz-talep denges�n�
el�nde tutan bu platformlar, “büyük”
t�yatroları “küçük” ve bağımsız t�yatrolara
göre avantajlı hâle get�rerek rekabet
şansını azaltan b�r yapı oluşturuyor.
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B�let Satış Platformları Ne Get�rd�?

Web 1.0’da �lk adımları atılan, Web 2.0 �le
büyük b�r atak yapan bu sektörün olumlu
yanlarıyla başlayalım. B�letleme ş�rketler�,
t�yatro oyunlarına er�ş�m� son derece kolay
hâle get�r�yor ve güvenl�, prat�k b�r satın
alma h�zmet� sunuyor. İzley�c�, d�led�ğ�
oyunun b�let�n� b�rkaç tıklama �le alab�l�yor. 

İk�nc� öneml� avantaj, d�j�tal pazarlama ve
tanıtım g�b� t�yatro topluluklarının zayıf
kaldığı b�r alanda oldukça prat�k ve �şlevsel
çözümler sunması. Etk�nl�kler� pazarlama
ve kısmen duyurma olanağı sağlayan bu
platformlar, t�yatro medyasının da g�derek
zayıfladığı b�r dönemde b�rer
“b�lg�lend�rme portalı” g�b� çalışıyor. O
sezon sahnelenen hemen tüm oyunlar
hakkında b�lg� ver�yor, sanatçıların tak�b�n�
kolaylaştırıyor ve alanı �zlemek �steyenlere
büyük avantajlar sağlıyorlar. Öyle k�,
t�yatrocular dah� “Hang� t�yatro
mecralarını tak�p ed�yorsunuz?” sorusuna,
derg� ve haber s�teler�nden önce bu
s�teler� sayıyor.

Üçüncü olarak, ger� b�ld�r�m almak ve
�zley�c� yorumlarına er�şmek açısından da
avantajlı olan bu platformlar, t�yatro
topluluklarının �zley�c�ler�yle dolaylı da olsa
bağ kurab�lmeler�n� sağlıyor. 

Son olarak, t�yatro topluluklarının çok da
yetk�n olamadığı ver� anal�z� ve satış
planlama g�b� konularda somut kolaylıklar
sunuluyor. Tek tuşla er�ş�leb�len bu ver�ler
ışığında, stratej� gel�şt�rme, satış ver�ler�n�
anal�z etme ve sey�rc� davranışlarını
yorumlama fırsatı doğuyor.



Mustafa KaraBİLET SATIŞ PLATFORMLARI: AVANTAJLAR, RİSKLER VE
DÖNÜLMEZ AKŞAMIN UFKU

T�yatro Sahneler�n�n İlet�ş�m Alışkanlıkları 71

Üçüncü r�sk, ver�ler�n güvenl�ğ� ve
mülk�yet� meseles�. B�letleme
ş�rketler�n�n topladığı devasa ver�ler,
kullanıcıların sanatsal terc�hler�nden
demograf�k b�lg�ler�ne kadar pek çok
ayrıntıyı �çer�yor. Bu büyük ver�y� el�nde
tutanın, p�yasayı dom�ne etme ve
man�püle etme gücüne er�şmes� zor
değ�l. 

Bu büyük ver� pazarlama �lkeler� ışığında
yorumlandığında t�yatro sanatının
p�yasalaştırılması sürec�n�n daha da
hızlanmasının yolu açılıyor. Örneğ�n
yapay zekâ �le anal�z ed�len bu büyük
ver�n�n yen� oyun terc�hler� üzer�nde
etk�l� olması, kend�n� gerçekleşt�ren
kehanet olarak “İzley�c� böyle �st�yor”
den�lerek yen� b�r t�car� yönel�m
çıkarılması �şten b�le değ�l. “Satacak
oyun” baskısıyla sanatsal olanın baskı
altına alınması ve nefes alanlarının
daraltılması r�sk� bulunuyor.

Dördüncü başlık olarak, t�yatro
topluluklarının kend� web s�teler�n�
kurma ve kend� satış mekan�zmalarını
oluşturma olanakları neredeyse
tükenm�ş durumda. Çoğu topluluk web
s�tes� kurmaktan vazgeçm�ş, mevcut
s�teler�n� kapatmış, e-bültenler�n�
durdurmuş. 

Sosyal medyada Instagram’a sıkışan
t�yatro toplulukları, web s�tes�nden de
vazgeçt�kçe, bel�rley�c� olanın para
olduğu p�yasa koşullarına g�derek daha
bağımlı hâle gel�yor. Çoğu sahnede g�şe
b�le oyunlardan yarım saat önce açılıyor.

Yapay zekâ �le anal�z ed�len

bu büyük ver�n�n yen� oyun

terc�hler� üzer�nde etk�l�

olması, kend�n�

gerçekleşt�ren kehanet

olarak “İzley�c� böyle

�st�yor” den�lerek yen� b�r

t�car� yönel�m çıkarılması

�şten b�le değ�l. “Satacak

oyun” baskısıyla sanatsal

olanın baskı altına alınması

ve nefes alanlarının

daraltılması r�sk� bulunuyor. 
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Sonuç Yer�ne: Dönüşen T�yatro
Ekos�stem�

Araştırma boyunca t�yatro sahneler�nden
“B�letleme platformları başlangıçta �y�yd�,
zamanla bozuldu, yozlaştı” m�nval�nde
cümleler� sıkça duyduk. Başlangıçta
kolaylık gösteren bu yapı, zamanla p�yasa
koşullarının bel�rley�c� olduğu b�r hâle
bürünmüş. “Tanıtımlar ücretl� oldu, para
ver�rsen �lk sayfada çıkıyorsun”, “Reklam
bedeller� çok yüksek, Zorlu’dan da
bağımsız sahnelerden de aynı bedel�
�st�yorlar”, “Ünlü öncel�ğ� neden�yle
arkalarda kalıyoruz” g�b� eleşt�r�ler, her
sorunun “algor�tma” d�ye açıklanmasıyla
devam ed�yor.

Sonuç olarak, b�let satış platformlarının
t�yatro toplulukları �ç�n sunduğu avantajlar
ve zorluklar arasında çok hassas b�r denge
bulunuyor. Bu dengey� “p�yasanın
görünmez el�” g�b� de düşüneb�l�r�z; bozup
yen�den kuran ve son yıllarda bağımsız
t�yatroların sıklıkla deney�mled�ğ� g�b�,
t�car� olanı önde tutan b�r görünmez el.

T�yatro sahneler�nden b�r�n�n, “Esk�den
kend� b�let�n� satan b�r yer olarak ver�
toplayab�l�yorduk ama ş�md� b�lg�
çekem�yoruz. İzley�c�m�z�n ver�s�n� almayı
kaybett�k” cümles�nde açıkça �fade ed�len
sorun da cabası. T�yatro toplulukları kend�
�zley�c� ağlarını kurma olanaklarından
yoksun kaldıkça, �zley�c� �le doğrudan
�let�ş�m kanalları da azalıyor. Çoğu t�yatro
sahnes�nde sürekl� açık b�r g�şe yok;
oyundan hemen önce açılan sahnelerde
b�r masa kuruluyor ve g�şe vaz�fes�n�
üstlen�yor.  

G�şeden b�let satış oranı ve g�şeyle
kurulan yüz yüze �l�şk� g�derek azalıyor.
Web s�teler�n�n başarılı örnekler�n�n b�r el�n
parmaklarını geçmemes� ve duyuru
faal�yet�n�n sadece Instagram’a sıkışmış
olması tabloyu daha da karamsarlaştırıyor.

İş�n �let�ş�m kısmı dışında, t�yatro sanatında
etk�s�n� her geçen gün daha fazla
h�ssett�ren “yapımcılık s�stem�” de, b�let
satış platformlarının açık desteğ�yle, hatta
b�zzat değ�ş�m�n b�r parçası olmalarıyla bu
karamsarlığı daha da der�nleşt�r�yor.
Gözler�m�z�n önünde, d�pten ve der�nden
değ�l, açık ve seç�k b�ç�mde b�r dönüşüm
sürec� yaşanıyor. Bu döngüden çıkış �se
ancak t�yatroların bu platformlarla
�l�şk�ler�n� yen�den müzakere etmeler�ne ve
belk� de uzun vadel� b�r program
çerçeves�nde kend� kolekt�f çözümler�n�
yaratmalarına bağlı görünüyor.

Yoksa dönülmez akşamın ufkuna ve
güçlünün zayıfı ezd�ğ� yepyen� b�r t�yatro
ekos�stem� tanımlamaya vardık, varacağız.
Çok az kaldı. Yarın çok geç olab�l�r.
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a m a  a y n ı  s o n u ç  g e l m � yo r.”



Bu durum, daha önce değ�n�len tam
zamanlı çalışan eks�kl�ğ�yle doğrudan
�l�şk�l�.

Web s�tes�n� yöneteb�lecek tekn�k veya
�let�ş�m personel�n�n bulunmaması,
t�yatroların d�j�talde sürekl�l�k
sağlayamamasına neden oluyor. Bu da
yalnızca görünürlük değ�l, aynı zamanda
güven ve kurumsallık açısından da öneml�
b�r eks�kl�k yaratıyor.

Bağımsız t�yatro sahneler�n�n d�j�tal
varlıkları �ncelend�ğ�nde, temel b�r araç
olan web s�tes� sah�pl�ğ� konusunda
sektörün neredeyse �k�ye bölündüğü
görülüyor. Araştırma kapsamındak� 68
sahnen�n yaklaşık yarısı (%52,9)
kend�ler�ne a�t b�r web s�tes�ne sah�pken,
d�ğer yarısı (%47,1) �se böyle b�r d�j�tal
merkeze sah�p değ�l. 

Web s�tes� olmayan sahneler, kurumsal
k�ml�kler�n�, detaylı programlarını,
arş�vler�n� ve t�yatroya yaklaşımlarını
serg�leyeb�lecekler� bağımsız b�r d�j�tal
alandan yoksun kalıyor. Bu durum onları,
tüm �let�ş�m ve b�lg� akışı açısından sosyal
medya ve b�let satış platformları g�b�
üçüncü taraf mecralara bağımlı hâle
get�r�yor. Bu mecraların gelecektek�
sürdürüleb�l�rl�ğ� �se bel�rs�z; ayrıca bu
platformlarda detaylı b�r arş�v yer�ne
yalnızca kısa oyun b�lg�ler�yle yet�n�lmek
zorunda kalınıyor.

Web s�tes�ne sah�p olmak da tek başına
etk�n b�r d�j�tal varlık anlamına gelm�yor.
Web s�tes� bulunan 36 sahnen�n yalnızca
%77,8’� s�teler�n� güncel tuttuklarını
bel�rt�rken, %22,2’s� web s�tes�n�n uzun
süred�r güncellenmed�ğ�n� �fade ed�yor.
Bu tür terk ed�lm�ş web s�teler�,
t�yatroların d�j�tal alandak� v�tr�nler�n�n
�şlevs�z kaldığını ve sey�rc� nezd�nde
profesyonel olmayan b�r �maj oluşturma
r�sk� taşıdığını göster�yor.

D�j�tal v�tr�nlerdek� canlılık ve terk ed�lm�şl�k 
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Web s�teler�n�n güncelleme süreçler�
�ncelend�ğ�nde, bu �ş�n neredeyse
tamamen ek�p �ç� �mkânlarla
yürütüldüğü görülüyor. Katılımcıların
büyük çoğunluğu, güncellemeler�n
herhang� b�r dış destek almadan,
doğrudan t�yatro ek�b� tarafından
yapıldığını bel�rt�yor. Profesyonel b�r
çalışandan veya ajanstan düzenl� h�zmet
alımı yapan t�yatro sayısı �se oldukça
sınırlı kalıyor.

Sahneler�n b�r kısmı s�teler�n� “her gün”
veya “haftalık” g�b� sık aralıklarla güncel
tutarken, öneml� b�r d�ğer kısmı �se
güncellemeler� “aylık” per�yotlarla veya
“daha nad�r” yaptıklarını, hatta bazen h�ç
yapmadıklarını �fade ed�yor. Bu
denges�zl�k, web s�tes� güncellemeler�n�n
genell�kle t�yatrodak� d�ğer �şler� de
yürüten ek�p üyeler� tarafından
yapılmasından kaynaklanıyor. Tekn�k
uzmanlık gerekt�ren bu �ş�n, ek görev
olarak yapılması, s�teler�n düzenl� olarak
beslenmes�n� engell�yor. B�rkaç sahnede
�se, T�yatrolar g�b� portallarla yapılan
entegrasyonlar sayes�nde takv�m�n
otomat�k olarak güncellenmes� g�b� prat�k
çözümler�n gel�şt�r�ld�ğ� de gözlen�yor. 

Sonuç olarak web s�teler�ne da�r ver�ler,
t�yatroların b�r kısmının bu alanı
profesyonel b�r kurumsal v�tr�n olarak
kullanırken, öneml� b�r d�ğer kısmının �se
kaynak yeters�zl�ğ� neden�yle etk�n b�r
şek�lde yönetemed�ğ�n� göster�yor.

Web s�tes� olan ve güncellenen t�yatro
sahneler�n�n (28 sahne) �çer�kler�
�ncelend�ğ�nde oyun takv�m�, b�let satışı,
atölye ve eğ�t�m b�lg�ler�, ek�p ve
hakkımızda met�nler� g�b� temel b�lg�ler�n
yer aldığı görünüyor. B�raz daha kapsamlı
s�teler �se temel b�lg�ler�n yanı sıra geçm�ş
oyun arş�vler�ne, basında çıkan haber ve
eleşt�r�lere yer ver�yor. T�yatro teor�s�,
sanata yaklaşım ve akadem�k �çer�klere
yalnızca b�rkaç web s�tes�nde yer
ver�l�yor.

T�yatro sahneler�n�n web s�teler�nde sık
rastlanan sorunlardan b�r�, en kr�t�k b�lg�
olan oyun takv�m�n�n güncel olmaması.
K�m� web s�teler�nde b�let satış
platformuna entegre b�ç�mde oyun
takv�m� ve b�let satış sayfalarına l�nkler
yer alırken, k�m�ler�nde güncel h�çb�r b�lg�
yer almıyor. Yüz yüze görüşmeler
esnasında “web s�tem�z var” d�yen bazı
sahneler�n s�tes�n�n kapandığı, alan adının
düştüğü, s�ten�n sadece hazır şablon
hâl�nde bırakıldığı gözlen�yor. “D�j�tal
harabeler"� anımsatan bu durumdak�
s�teler�n t�yatro sahnes�n�n �majına c�dd�
zarar verme r�sk� bulunuyor.

Web s�teler�n�n atıl kalmasının en öneml�
neden� olarak mal�yetler ve �nsan kaynağı
problem� öne çıkıyor. Bazı katılımcılar, b�r
web s�tes� yaptırmanın veya bakımını
sürdürmen�n pahalı geld�ğ�n�, bu nedenle
ya s�teler�n� kapattıklarını ya da h�ç
yaptıramadıklarını �fade ed�yor.

Kapsamlı arş�vlerden d�j�tal harabelere

Güncel s�teler�n �çer�kler�
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Araştırmaya katılan t�yatro sahneler�n�n
neredeyse tamamı en az b�r sosyal
medya platformunu akt�f b�ç�mde
kullanıyor. Kullanım oranları, platformlar
arasında net b�r terc�h sıralamasına
�şaret ed�yor.

Sahneler�n %94,1’�n�n akt�f b�ç�mde
kullandığı Instagram, t�yatrolar �ç�n ana
mecra konumunda.

Instagram’ı kullanım oranı açısından
Facebook (%54,4) ve X (%34,3) �zl�yor.

YouTube (%22,1) ve özell�kle T�kTok
(%5,9) �se hem kullanım oranı hem de
�çer�kler açısından oldukça sınırlı kalıyor.

Sosyal medya ekos�stem�
Bu bölümde yer alan sosyal medya ver�ler�, N�san 2025 �t�barıyla derlenm�şt�r. Beğen�
ve görüntülenme ortalamaları, her sahnen�n son 10 gönder�s� baz alınarak
hesaplanmıştır.

Tak�pç� ve etk�leş�m ver�ler�, öncek�
bölümlerde �ncelenen yapısal ve
ekonom�k eş�ts�zl�kler�n bu alanda da
karşılık bulduğunu ortaya koyuyor. B�rkaç
görece büyük bağımsız sahnen�n d�j�tal
görünürlük sağladığı, çok sayıda t�yatro
sahnes�n�n �se kend� küçük ve sadık
topluluklarına h�tap edeb�ld�ğ� b�r “d�j�tal
kutuplaşma” yaşanıyor.

Bu durum, başta Instagram olmak üzere
sosyal medya platformlarının küçük
ölçekl� sahneler� görünmez kılan
algor�tmalarıyla b�rleşt�ğ�nde, tablo daha
da karanlıklaşıyor ve sürdürüleb�l�rl�k
bakımından etk�l� b�r �let�ş�m stratej�s�n�
zorunlu kılıyor. 

Tak�pç� ve etk�leş�m ver�ler�,  yapısal ve ekonom�k

eş�ts�zl�kler�n bu alanda da karşılık bulduğunu ortaya

koyuyor. B�rkaç görece büyük bağımsız sahnen�n

d�j�tal görünürlük sağladığı, çok sayıda t�yatro

sahnes�n�n �se kend� küçük ve sadık topluluklarına

h�tap edeb�ld�ğ� b�r “d�j�tal kutuplaşma” yaşanıyor.
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Bağımsız t�yatro sahneler�n�n sosyal
medya stratej�s� neredeyse tamamen
Instagram üzer�ne kurulu.

Paylaşım sıklığı günde b�rkaç post’a
kadar çıkarken, beğen� ve görüntülenme
g�b� etk�leş�m oranları sahnen�n
kapas�tes�ne göre farklılık göster�yor. 

T�yatronun d�j�tal merkez�

Instagram

0 20 40 60 80 100

Instagram hesabı yok

Hesabı var ama 1 yıldır kullanmıyor

Hesabı var ve kullanıyor

Yüzde (%)

Sahneler Instagram’da 167 k�ş�den
165.000 k�ş�ye kadar değ�şen tak�pç�
sayılarına sah�p.

Tak�pç� sayılarına göre yapılan dağılım,
bağımsız sahneler�n büyük bölümünün
orta düzeyde b�r d�j�tal görünürlüğe sah�p
olduğunu ortaya koyuyor. 
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T�yatronun d�j�tal merkez�

Instagram

Instagram kullanan 64 sahneye a�t ver�.
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%67,2

“Instagram �ht�yaçlarımı
karşılıyor.”
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T�yatronun d�j�tal merkez�

Instagram
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T�yatronun d�j�tal merkez�

Instagram
Instagram kullanan 64 sahneye a�t ver�.
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Sahneler�n %75’�, 1.000 �le 19.999 arası
tak�pç�ye sah�p; bu durum, sahneler�n
büyük çoğunluğunun bel�rl� b�r �zley�c�
k�tles�ne ulaştığını ancak k�tlesel etk�leş�m
düzey�ne henüz er�şemed�ğ�n� göster�yor.
20.000’�n üzer�nde tak�pç�ye sah�p
yalnızca 8 sahne bulunuyor ve bu
sahneler Instagram kullananların
%12,4’ünü oluşturuyor. Instagram
kullanan sahneler�n %67,2’s�, platformun
kend� �ht�yaçlarını karşıladığını �fade
ed�yor. Ancak bu memnun�yet�n, “ver�l�
durumda eldek� en �y� ve �şlevsel
alternat�f olması”yla �l�şk�l� olduğunu da
özell�kle vurguluyorlar.

Katılımcılar, Instagram’a genel olarak
hâk�m olduklarını bel�rt�yor ve her b�r�n�n
kend� kullanım yetk�nl�ğ�ne verd�ğ�
puanların ortalaması 5 üzer�nden 3,7
olarak hesaplanıyor.

Instagram post’larının fazla �lg�
görmed�ğ�, genell�kle sınırlı beğen� aldığı
ve yüksek etk�leş�m sağlayan �çer�klerden
yoksun olduğu görülüyor. Buna karşılık,
Reels’ler çok daha etk�l� b�r konumda yer
alıyor. 

T�yatronun d�j�tal merkez�

Instagram

Ortalama reels görüntülenme sayılarına
bakıldığında sahneler�n öneml� b�r
bölümünün Instagram’da görsel er�ş�m
sağlama konusunda bel�rl� b�r başarı elde
ett�ğ� görülüyor. 

Sahneler�n yaklaşık %84’ü, Reels
�çer�kler�yle ortalama 2.500’ün üzer�nde
�zlenme alıyor; bu da �çer�kler�n
algor�tmalarda görünür olduğunu ve
potans�yel olarak daha gen�ş b�r �zley�c�
k�tles�ne ulaştığını göster�yor. Ancak
görüntülenmeler�n etk�leş�me dönüşme
oranı �se çok düşük. 250’n�n üzer�nde
ortalama beğen�ye ulaşab�len sahne oranı
yalnızca %6,3. Bu fark, sahneler�n
�çer�kler�n�n �zlen�yor olmasına rağmen
�zley�c�y� yeter�nce etk�lemeye veya bağ
kurmaya yetmed�ğ�n� göster�yor olab�l�r.
Reklam ver�len �çer�kler�n daha fazla k�ş�ye
ulaştığını ancak bu �çer�kler�n �zley�c�de
aks�yona geçme etk�s� yaratmadığını
söylemek de mümkün. Bu tablo,
sahneler�n Reels �çer�kler�yle görünürlük
sağlayab�ld�ğ�n� ancak �zley�c�yle daha
güçlü b�r bağ kurmak ve etk�leş�m�
artırmak �ç�n �çer�k kal�tes� �le stratej�ler�n�
gel�şt�rmeler� gerekt�ğ�n� ortaya koyuyor.

Instagram post’larının fazla �lg� görmed�ğ�, genell�kle

sınırlı beğen� aldığı ve yüksek etk�leş�m sağlayan

�çer�klerden yoksun olduğu görülüyor. Buna karşılık,

Reels’ler çok daha etk�l� b�r konumda yer alıyor.
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Gözden düşen b�r m�ras platform

Facebook
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B�r dönem popülerl�ğ�n z�rves�nde olan
Facebook, bugün bağımsız sahneler�n
%54,4’ü tarafından hâlâ kullanılıyor.

Ancak kullanımda bel�rg�n b�r atalet,
Instagramın tekrarıyla yet�nme hal� ve
c�dd� b�r memnun�yets�zl�k göze çarpıyor.
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Gözden düşen b�r m�ras platform

Facebook
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Facebook kullanan 37 sahneye a�t ver�.
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Gözden düşen b�r m�ras platform

Facebook
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Facebook kullanan 37 sahneye a�t ver�.

Facebook hâk�m�yet�m 
(5 - en çok, 0 - en az)

“Facebook �ht�yaçlarımı
karşılıyor.”
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Gözden düşen b�r m�ras platform

Facebook

Facebook kullanan sahneler�n yalnızca
%21,6’sı platformun kend� �ht�yaçlarını
karşıladığını düşünüyor. Etk�leş�m,
�zley�c�ye ulaşma ve �zley�c�den ger�
dönüş alma g�b� konularda Facebook
oldukça zayıf kalıyor ve beklent�ler�
karşılayamıyor. Sahneler bu platformda
varlıklarını sürdürseler de beklent�
düzeyler� de düşük. 

Platform, artık sahneler �ç�n �k�nc�l b�r
mecra konumunda yer alıyor. Pek çok
sahne hâlâ bu platformu kullanıyor olsa
da paylaşım sıklığı azalmış durumda.
Facebook’un da Instagram g�b� Meta
çatısı altında olması, öneml� b�r avantajı
olarak öne çıkıyor. Sahneler, Facebook’u
daha z�yade Instagram’a entegre şek�lde
otomat�k paylaşım yapılan b�r mecra
olarak kullanıyor. Y�ne de katılımcıların
büyük çoğunluğu, Facebook’a hâk�m
olduklarını bel�rt�yor. 

Katılımcı sahneler�n %62,1’�, Facebook
kullanımındak� hâk�m�yetler�ne 5
üzer�nden 3 ve üzer� puan ver�yor.

Facebook’tak� tak�pç� sayıları, genel
olarak Instagram’dak�ler�n oldukça
ger�s�nde kalıyor. Medyan tak�pç� sayısı
1.200 düzey�nde. H�çb�r sahnen�n
30.000’�n üzer�nde tak�pç�s�
bulunmazken, sahneler�n yaklaşık yarısı
0–999 arası tak�pç� bandında yer alıyor.
Etk�leş�m sayıları da çok zayıf; sadece �k�
sahne 20 beğen� barajını aşab�l�yor.

Sahneler Facebook’tak� sayfalarını
nad�ren kontrol ed�yor ve bu mecraya
özel b�r stratej� bulunmadığı �ç�n
�zley�c�yle d�nam�k b�r bağ kurmak da
mümkün olmuyor. Bu durum, kend�
hâl�ne terk ed�lm�ş Facebook sayfalarını,
otomat�ğe bağlanmış “m�ras platform”
konumuna get�r�yor.

Sahneler, Facebook’u daha z�yade Instagram’a

entegre şek�lde otomat�k paylaşım yapılan b�r

mecra olarak kullanıyor. Facebook’tak� sayfalarını

nad�ren kontrol ed�yorlar ve bu mecraya özel b�r

stratej� bulunmadığı �ç�n �zley�c�yle d�nam�k b�r

bağ kurmak da mümkün olmuyor. 
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Araştırmaya katılan sahneler�n sadece
%34,3’ü tarafından kullanılan X (esk�
Tw�tter) platformunda, memnun�yet
oranı %30,4 �le oldukça düşük b�r
sev�yede kalıyor. 

Etk�s�n� y�t�ren b�r duyuru kanalı

X

Sahneler X platformunda hala varlık
göstermeye devam etse de beklent�
düzeyler� oldukça düşük ve çoğu, bu
mecradan anlamlı b�r ger� dönüş
alamadığını �fade ed�yor. 
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X kullanan 23 sahneye a�t ver�.

Etk�s�n� y�t�ren b�r duyuru kanalı
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“X �ht�yaçlarımı karşılıyor.”
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Tak�pç� sayıları ve etk�leş�m açısından X,
Instagram’a kıyasla zayıf b�r noktada.
Sahneler�n %73,9’u 0–5.000 arası
tak�pç�ye sah�pken, 20.000’�n üzer�nde
tak�pç�s� olan yalnızca dört sahne
bulunuyor. Medyan tak�pç� sayısı �se
yalnızca 924; bu da platformun sınırlı
er�ş�m�n� ortaya koyuyor. 

Sahneler�n bu platformdak� kend�
kullanım yetk�nl�kler�ne verd�kler�
ortalama puanın 2,6 g�b� düşük b�r
sev�yede olması da d�kkat çek�c�.

X’�n karmaşık yapısı ve gündem�n�n hızla
değ�şmes�, t�yatro sahneler�n�n
�ht�yaçlarına uygun b�r mecra olmasını
engell�yor. Paylaşım sıklığının düşük ve
düzens�z olması da bu platformdan
azam� fayda sağlanmasının önüne
geç�yor.

Sonuç olarak X, bağımsız sahneler �ç�n
etk�leş�m yaratma amacıyla değ�l; daha
çok anlık duyurular ya da haber değer�
taşıyan gel�şmeler�n paylaşıldığı, üçüncül
b�r kanal olarak konumlanıyor.

Etk�s�n� y�t�ren b�r duyuru kanalı

X

X kullanan 23 sahneye a�t ver�.
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20.000’�n üzer�nde tak�pç�s� olan yalnızca dört sahne

bulunuyor. Medyan tak�pç� sayısı �se yalnızca 924; bu da

platformun sınırlı er�ş�m�n� ortaya koyuyor. 
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Pas�f b�r d�j�tal arş�v mecrası

YouTube

YouTube, sahneler�n yalnızca %22,1’�
tarafından kullanılıyor ve bu kullanım
çoğunlukla düzenl� ve stratej�k b�r �çer�k
üret�m�nden z�yade, deneysel ya da
dönemsel amaçlarla sınırlı kalıyor.

Youtube platformunu kullanan sahneler�n
memnun�yet oranı �se %40 sev�yes�nde.
YouTube’da gözlenen sınırlı ve s�stems�z
kullanıma bağlı olarak abone sayıları da
genel olarak oldukça düşük.
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Pas�f b�r d�j�tal arş�v mecrası

YouTube

YouTube kullanan 15 sahneye a�t ver�.
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Pas�f b�r d�j�tal arş�v mecrası

YouTube

Platformda medyan abone sayısı 450
olarak ölçülüyor. Paylaşımların genell�kle
“ayda b�r” ya da “yılda b�rkaç kez” g�b�
per�yotlarda yapılması, YouTube’un
sahneler tarafından anlık b�r d�yalog aracı
olarak görülmed�ğ�ne �şaret ed�yor.
Ağırlıklı olarak oyun tanıtım v�deoları ve
geçm�ş prodüks�yonlardan kes�tler�n yer
aldığı YouTube kanalları, sey�rc�yle
günlük etk�leş�m kurmaktan çok, pas�f b�r
arş�v platformu �şlev� görüyor.

Platformu düzenl� kullanan 15 sahnen�n
büyük çoğunluğunun abone sayısı
oldukça düşük; 2.500’ün üzer�nde
abones� olan yalnızca �k� t�yatro sahnes�
bulunuyor. Bu �k� sahneden b�r�,
geçm�ştek� bazı popüler prodüks�yonları
sayes�nde abone kazanmış olsa da,
günümüzde s�steml� b�r yayıncılık
yürütmüyor. 

Bu bağlamda, yalnızca b�r sahnen�n
görece yüksek abone sayısına sah�p
olduğu ve stratej�k b�ç�mde s�steml� b�r
YouTube yayıncılığı yürüttüğü
söyleneb�l�r. 

Üstel�k bu stratej�k yayıncılığın da henüz
yen� başladığını söylemekte fayda var.
YouTube, bu hâl�yle henüz özgün
f�k�rler�n ve stratej�ler�n yeter�nce
denenmed�ğ� b�r mecra olarak, bağımsız
t�yatro sahneler� �ç�n öneml� fırsatlar
barındırma potans�yel� taşıyor.

YouTube kullanan 15 sahneye a�t ver�.
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Keşfed�lmem�ş alanlar

T�kTok ve d�ğer platformlar
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YouTube’un kullanım b�ç�m�nde gözlenen
“keşfed�lmem�şl�k” durumu, d�ğer bazı
platformlar �ç�n de geçerl�. Sosyal medya
platformları arasında en d�kkat çek�c�
olanlardan b�r�, sahneler�n, adını
duyduklarında dah� mesafel� yaklaştıkları
T�kTok. T�kTok’un kullanım oranı %5,9
düzey�nde; yalnızca dört sahne bu
platformu düzenl� olarak kullanıyor.
Kullanıcı sayısının azlığına paralel olarak;
tak�pç�, görüntülenme ve beğen� sayıları da
oldukça düşük sev�yelerde seyred�yor.

Gen�ş k�tlelere ulaşmak açısından büyük
fırsatlar sunab�lecek T�kTok’a yönel�k
küçümsey�c� ve mesafel� yaklaşım, bu
potans�yel�n değerlend�r�lememes�ne
neden oluyor.

L�nkedIn (7 sahne) ve Spot�fy (1 sahne) g�b�
profesyonel veya spes�f�k k�tlelere h�tap
eden platformlar da t�yatroların sosyal
medya stratej�ler�nde neredeyse h�ç yer
bulamıyor. L�nkedIn’� akt�f kullanan sahne
oranı %10’da kalırken, sahneler�n bu
platformdak� paylaşımları daha durağan b�r
görünüm serg�l�yor; �zley�c�yle doğrudan
etk�leş�mden z�yade, genel olarak düşük
tempolu ve sınırlı kullanım örnekler�
sunuluyor. T�yatro sahneler� açısından
potans�yel� henüz keşfed�lmem�ş b�r alan
olan Spot�fy da, örneğ�n oyun
müz�kler�nden oluşan çalma l�steler�yle �lg�
çek�c� b�r mecraya dönüşeb�lecekken,
�st�sna� olarak kullanılıyor ve çoğu zaman
akla dah� gelm�yor.
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İç�nde bulunduğumuz d�j�tal çağda,
yalnızca teknoloj� değ�l; kültür, sanat,
�let�ş�m ve toplumsal etk�leş�m b�ç�mler�
de köklü b�r dönüşüm sürec�ne uğradı.
Web teknoloj�ler�n�n gel�ş�m�yle b�rl�kte
kültürel üret�m ve paylaşım d�nam�kler�
yen�den tanımlandı, sanat kurumları da
bu yen� düzende var olmanın yollarını
aramaya başladı. İnternet, �lk
dönemler�nde tek yönlü b�lg� aktarımına
dayalı b�r yapıdayken, Web 2.0 �le
b�rl�kte kullanıcılar yalnızca �çer�k
tüketen değ�l, aynı zamanda üreten ve
etk�leş�me g�ren b�r k�tleye dönüştü.
Sosyal medyanın yüksel�ş�, b�reyler� ve
kurumları sadece �zley�c� olmaktan
çıkararak, b�r topluluk oluşturmaya ve
kolekt�f b�r deney�me dah�l olmaya
teşv�k ett�. 
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Bu dönüşüm, sanat dünyasını ve
özell�kle t�yatroları doğrudan etk�led�.  
Geleneksel t�yatro anlayışı, �zley�c�yle
tek yönlü �let�ş�m üzer�ne kurulu b�r
yapıdaydı. Af�şler basılır, programlar
duyurulur, sey�rc� oyunu �zley�p
salondan ayrılırdı. Ancak d�j�talleşen
dünya �le b�rl�kte t�yatro sey�rc�s� artık
pas�f b�r tüket�c� değ�l, oyunun ve
t�yatronun b�r parçası olan katılımcıya
dönüştü. Artık kul�sler t�yatronun sahne
arkasını sadece b�rkaç k�ş�n�n göreb�ld�ğ�
b�r alan olmaktan çıkıp, tüm �zley�c�ler�n
katılab�ld�ğ� b�r deney�m hal�ne dönüştü.

D�j�talleşen dünya �le b�rl�kte t�yatro sey�rc�s� artık

pas�f b�r tüket�c� değ�l, oyunun ve t�yatronun b�r

parçası olan katılımcıya dönüştü. Artık kul�sler

t�yatronun sahne arkasını sadece b�rkaç k�ş�n�n

göreb�ld�ğ� b�r alan olmaktan çıkıp, tüm �zley�c�ler�n

katılab�ld�ğ� b�r deney�m hal�ne dönüştü.
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Sosyal medya modern b�r kavram g�b�
görünse de, benzer �let�ş�m b�ç�mler� tar�h
boyunca hep vardı. Ant�k Roma’da C�cero
ve Caesar, mektuplar yoluyla f�k�rler�n�
yayarak kamuoyunu etk�lemeye çalıştı.
Reform dönem�nde matbaanın �cadıyla
b�rl�kte broşürler hızla çoğaltılıp gen�ş
k�tlelere ulaştırıldı.  18. ve 19. yüzyıllarda �se
kahvehaneler ve gazeteler, �nsanların f�k�r
alışver�ş� yaptığı öneml� alanlar hal�ne geld�.
Bugünün d�j�tal ortamı �se bu �let�ş�m
b�ç�mler�n�n daha hızlı ve etk�leş�ml� b�r
uzantısıdır. (Lonergan, 2024)

Sosyal medya, yalnızca b�lg� paylaşımı
yapılan b�r mecra değ�l, aynı zamanda
b�reyler�n ve kurumların kend�ler�n� �fade
ett�kler� b�r sahne olarak �şlev görmekted�r.
Tıpkı b�r t�yatro sahnes�nde olduğu g�b�,
sosyal medyada da performanslar
serg�len�r, �zley�c�lerle etk�leş�m kurulur ve
anlam yaratılır. Bu bağlamda, sosyal medya
t�yatronun d�j�tal dünyadak� uzantısı olarak
düşünüleb�l�r. Sosyal medya ve t�yatro
benzer d�nam�klere sah�pt�r; her �k� alan da
�zley�c�ye yönel�k, zaman ve mekâna bağlı
olarak değ�şeb�len, k�ml�kler�n ve h�kâyeler�n
performe ed�ld�ğ� ortamlardır.

T�yatro, geleneksel olarak f�z�ksel
sahnelere ve canlı �zley�c�lere �ht�yaç
duyar. Ancak sosyal medya, bu mekânsal
ve zamansal sınırları ortadan kaldırarak
t�yatronun d�j�tal ortamda da varlık
göstermes�ne olanak tanır. Instagram
canlı yayınları, T�kTok v�deoları ya da
YouTube �çer�kler� sayes�nde b�r t�yatro
oyununun yalnızca sahnelenm�ş hal�
değ�l, hazırlık sürec�, sahne arkası
deney�mler ve oyuncuların yaratım
yolculukları da �zley�c�yle buluşab�l�r. Bu

T�yatro, geleneksel olarak

f�z�ksel sahnelere ve canlı

�zley�c�lere �ht�yaç duyar.

Ancak sosyal medya, bu
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sayede �zley�c� artık sadece oyunu
�zleyen değ�l, onu yaratan sürec�n de b�r
parçası hâl�ne gel�r. 

Sosyal medya aynı zamanda t�yatro
sahneler�n�n farklı d�j�tal formatlarda
yen�den yaratılmasına (re-stage) �mkân
tanır. Örneğ�n, b�r oyunun repl�kler�
T�kTok v�deolarında tekrar
canlandırılab�l�r; �nterakt�f h�kâyeler,
sey�rc�ler�n kararlarıyla �lerleyen anlatılar
hâl�ne geleb�l�r. Böylece t�yatro
deney�m� yalnızca mekâna ve b�lete
bağlı b�r etk�nl�k olmaktan çıkıp,
katılımcıların akt�f katkısıyla gel�şen
d�j�tal b�r sanat deney�m�ne dönüşür.

Sanatçılar da bu yen� sahnede kend�
performanslarını sürdüreb�l�rler. Sosyal
medyada karakterler�n� yaşatab�l�r,
�zley�c�lerle doğrudan �let�ş�m kurab�l�r,
hatta �çer�k üret�c�s� olarak sanatsal
k�ml�kler�n� yen�den şek�llend�reb�l�rler.
T�yatro kurumları �ç�n de sosyal medya,
yalnızca oyun tanıtımı yapacakları b�r
mecra değ�l, aynı zamanda b�r kültürel
topluluk �nşa edecekler� b�r alan hâl�ne
gel�r.

İzley�c�ler �se sosyal medya sayes�nde
artık sadece oyunları �zleyen değ�l, �çer�k
paylaşan, yorumlayan, yen�den
sahneleyen akt�f katılımcılar hâl�ne
gel�rler. Bu, t�yatronun
demokrat�kleşmes�ne ve daha gen�ş
k�tlelere yayılmasına katkı sağlar.
Özell�kle genç �zley�c�ler�n d�j�tal
mecralarda gösterd�ğ� yüksek etk�leş�m,
t�yatroya yen� b�r �zley�c� prof�l�
kazandırır.

Sosyal medya aynı zamanda
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da�r paylaşımlarla �zley�c�y� sürece akt�f
b�ç�mde katmalarıyla sağlandı. (Sabel,
2010) Bu yaklaşım, �zley�c�n�n yalnızca
tüket�c� değ�l, d�j�tal t�yatronun parçası
hal�ne gelmes�n� teşv�k ett�. Benzer
şek�lde, New York’tak� The Publ�c Theater
da d�j�talleşmeye güçlü b�r yanıt verd�.  
#Mob�leUn�tMonday ser�s�yle geçm�ş
sahne performanslarını sosyal medyada
yen�den dolaşıma soktu; “We Are One
Publ�c” kampanyasıyla t�yatro çalışanları
ve �zley�c�ler� d�j�tal ortamda b�r araya
get�rd�; “Ask an Art�st” g�b� �nterakt�f
yayınlarla �zley�c�ler�n sanatçılarla
doğrudan bağ kurmasını sağladı.
(Pogreb�n, 2020) Her �k� kurum da sosyal
medyayı yalnızca b�r tanıtım aracı olarak
değ�l, katılımı teşv�k eden, d�yaloj�k ve
etk�leş�m� büyüten, sanatı d�j�talde
yaşayan b�r deney�me dönüştüren yaratıcı
b�r sahne olarak kullandı. 

Benzer eğ�l�mler Türk�ye’de de
gözlemlend�. Pandem� sürec�nde pek
çok t�yatro kurumu yalnızca oyun
kayıtlarını paylaşmakla kalmayıp,
sahneleme prat�ğ�n� d�j�tal ortama taşıdı.
Canlı yayınlanan performanslar, d�j�tal
ortam �ç�n özel olarak tasarlanan veya
uyarlanan met�nler ve çevr�m �ç�
etk�leş�ml� göster�mler �zley�c�y� hem
anlatının hem de sahneleme sürec�n�n
b�r parçası hal�ne get�rerek sey�rc�yle
bağ kurma b�ç�m�n� yen�den kurguladı.
Bu örnekler, sosyal medyanın t�yatrolar
�ç�n yalnızca b�r görünürlük aracı değ�l,
aynı zamanda sürdürüleb�l�rl�k, d�yaloj�k
etk�leş�m yaratarak �zley�c�yle bağ kurma
gücü ve d�j�tal topluluklar oluşturma
açısından çok yönlü ve vazgeç�lmez b�r
mecra hal�ne geld�ğ�n� gözler önüne
serd�.

Bald�n ve B�lle (2024), genç �zley�c�ler�n
t�yatroya �lg�s�n� artırmak �ç�n etk�leş�ml� ve
katılımcı �çer�kler�n daha fazla ön planda
tutulması gerekt�ğ�n� vurgulamaktadır.
Gençler�n sosyal medya kullanım
alışkanlıkları, yalnızca �çer�k tüketmekten
çok, �çer�k üretmek ve paylaşmak üzer�ne
kurulu olduğu �ç�n, t�yatro kurumlarının
onları sürece dah�l edecek sosyal medya
stratej�ler� gel�şt�rmes� gerekmekted�r.

Kent ve Taylor’un d�yaloj�k �let�ş�m �lkeler�
(1998) çerçeves�nde değerlend�r�ld�ğ�nde,
t�yatro kurumlarının sosyal medyada
genell�kle tek yönlü �let�ş�m model�n�
ben�msed�kler� görülmekted�r. Çoğu
zaman oyun tar�hler� ve b�let b�lg�ler�
paylaşılmakta, ancak �zley�c�lerden gelen
sorular yanıtsız bırakılmaktadır. Oysa
t�yatroların �zley�c�ler�yle gerçek zamanlı b�r
d�yalog kurması, �zley�c� sadakat�n�
artırab�l�r ve t�yatro deney�m�n� d�j�tal
ortamda güçlend�reb�l�r. 

Pandem� dönem� b�rçok sanat kurumunu
d�j�talleşmeye ve sosyal medya
kullanımını artırmaya zorladı. F�z�ksel
mekânların kapalı olduğu bu süreçte,
t�yatrolar �zley�c�yle bağ kurmak ve
varlıklarını sürdüreb�lmek �ç�n d�j�tal
platformları yaratıcı b�r b�ç�mde
kullanmaya yöneld�. Bu dönüşümün en
d�kkat çek�c� örnekler�nden b�r�,
İng�ltere’dek� Nat�onal Theatre’ın
başlattığı Nat�onal Theatre at Home
projes�yd�. YouTube üzer�nden ücrets�z
olarak paylaşılan yüksek kal�tel� oyun
kayıtları m�lyonlarca k�ş�ye ulaştı; ancak
asıl etk� yalnızca oyunları sunmakla sınırlı
kalmayıp, sosyal medya üzer�nden sahne  
arkası v�deolar, oyuncu söyleş�ler�,
dramaturj�k �çer�kler ve yaratım sürec�ne 
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T�yatro �ç�n sey�rc�s� her şeyd�r. Sey�rc�s�n�
kaybeden ya da sey�rc�s�n�n �lg�s�n� canlı
tutamayan b�r t�yatro zamanla etk�s�n�
y�t�r�r. Günümüz dünyasında bu bağın
güçlend�r�lmes� �ç�n sosyal medya hayat�
b�r rol oynar. Geleneksel �zley�c� k�tles�n�n
dışına çıkıp gençler� ve farklı kes�mler�
çekmek, t�yatronun yalnızca sahneyle
sınırlı b�r deney�m olmadığını göstermek
�ç�n sosyal medya vazgeç�lmez b�r
araçtır.Kısacası bugün t�yatro, yalnızca b�r
b�let satışı ya da tek seferl�k b�r deney�m
olmaktan çıkıp, d�j�tal platformlarda
yaşayan, sürdürüleb�l�r b�r topluluğa
dönüşmel�d�r. Bunu başarmanın yolu �se
yalnızca oyun af�şler�n� paylaşmaktan
değ�l, t�yatronun tüm süreçler�n� �zley�c�yle
buluşturacak, �zley�c�y� etk�n konuma
get�ren, yaratıcı �çer�klerden ve d�yaloj�k
�let�ş�mden geçmekted�r çünkü t�yatro
yalnızca perde açıldığında değ�l, her an
yaşayan b�r sanattır.
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DİJİTAL 
REKLAM

07

“ G ö r ü n ü r l ü k  a l g ı s ı  ç o k  h ı z l ı  d e ğ � ş � yo r. O k u m a
yo k , � z l e m e  3  s a n � yeye  d ü ş t ü . B � r  s a n a t ı  b u
s ü re d e  d u y u r m a k ç o k  z o r.”



T�yatro sahneler�n�n %88,2’s� d�j�tal reklam
ver�yor, yalnızca %11,8’� bu yöntem� h�ç
kullanmıyor. Bu yüksek oran, d�j�tal
reklamların sahneler�n görünürlük araçları
arasında öncel�kl� konumda olduğunu
göster�yor. Reklam verenler�n tamamı
Instagram’ı terc�h ederken, Facebook’a ve
Google’a reklam veren sahneler�n oranı
yaklaşık %10 düzey�nde kalıyor; X ve
Youtube’a reklam vermek �se neredeyse
h�ç terc�h ed�lm�yor. Bu tablo, sahneler�n
d�j�tal reklam stratej�ler�n� Instagram
merkezl� kurduğunu, d�ğer platformları �se
ya destekley�c� ya da �k�nc�l araçlar olarak
konumlandırdığını ortaya koyuyor.

T�yatroların büyük çoğunluğu Instagram
reklamını kullansa da, bu reklamların
kullanım sıklığı sahneler arasında öneml�
farklılıklar göster�yor.

Her gün reklam veren %23,7’l�k kes�m,
d�j�tal reklamı �let�ş�m faal�yetler�n�n doğal
b�r parçası hâl�ne get�rm�ş durumda.

Buna karşın, %27,1’l�k en büyük grup �se
ayda b�r ya da daha seyrek olacak
b�ç�mde d�j�tal reklama başvuruyor. Bu
durum, reklam faal�yetler�n�n çoğunlukla
kampanya bazlı, düzens�z ve kısa vadel�
planlandığına �şaret ed�yor.

D�j�tal reklam
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D�j�tal reklam ver�yor musunuz?

D�j�tal reklam veren 60 sahnen�n ver�s�.
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D�j�tal reklam harcamalarına da�r ver�ler de
orta düzey b�r bütçe yoğunluğu
olduğunu göster�yor. Sahneler�n %55,2’s�
aylık 2.500–9.999 TL arasında b�r
bütçey� d�j�tal reklama ayırıyor.

Katılımcıların %13,8’� çok düşük bütçelerle
reklam ver�rken, aynı orandak� b�r d�ğer
grup �se aylık 20.000 TL’n�n üzer�nde
harcama yapıyor. D�kkat çeken b�r bulgu
�se, t�car� yaklaşıma yakın olan sahneler�n
yoğun d�j�tal reklama başvururken,
“ensemble” tarzına yakın sahneler�n d�j�tal
reklama daha az bütçe ayırması.

Tüm �let�ş�m faal�yetler�nde olduğu g�b�,
d�j�tal reklam süreçler�n�n tak�b� de
profesyonel h�zmet alarak değ�l ağırlıkla
t�yatro ek�b� �ç�nden çözülüyor.

T�yatro ek�b� dışında profesyonel destek
alanların oranı %12’n�n altında kalıyor ve
yalnızca b�r sahne bu süreç �ç�n b�r ajansla
çalışıyor. 

Mal�yet kaygısıyla açıklanan bu durum,
stratej� gel�şt�rmede yeters�zl�k ve düşük
etk�leş�m g�b� sorunları da beraber�nde
get�r�yor.

Orta düzey bütçe yoğunluğu
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Reklam sonuçlarından memnun�yets�zl�k

Bu, ağırlıklı olarak ek�p �ç�nde yürütülen
ve “el yordamıyla” �lerleyen uygulamalar,
d�j�tal reklamlardan alınan sonuçların
tatm�n ed�c� olmamasına da zem�n
hazırlıyor. N�tek�m reklam veren
sahneler�n yarıdan b�raz fazlası, yaptığı
d�j�tal reklam yatırımlarından beklenen
etk�y� alamadığını düşünüyor. Bu
memnun�yets�zl�ğ�n sadece ayrılan
bütçeye değ�l, aynı zamanda hedefleme
hataları, �çer�k kal�tes� ve bütüncül b�r
stratej� eks�kl�ğ� g�b� sorunlara da bağlı
olduğu anlaşılıyor. B�r sahnede açık
yürekl�l�kle söylenen “B�z yanlış b�r şey
yapıyor olab�l�r�z, dönüş alamıyoruz” sözü,
genel durumu özetl�yor.
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D�j�tal reklam veren 60 sahneye a�t ver�.

“D�j�tal reklamların ger�
dönüşünden memnunum.”

“D�j�tal reklamlarla k�m �lg�len�yor?”
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İÇERİK 
ÜRETİMİ

08

“ İ l e t � ş � m  d a n ı ş m a n l a r ı , y ü r ü t ü c ü  ya p ı m c ı l a r,
ya p ı m c ı l a r  o r t a ya  ç ı k m a ya  b a ş l a d ı ;  e s k � d e n
t � ya t ro d a  b u n l a r  yo k t u . P a ra s ı  o l a n  ve  ya p ı m c ı s ı
o l a n  � ş l e r  ç o k  g ö r ü n ü r  o l d u ğ u  � ç � n  b � z
s � l � k l e ş � yo r u z .”



Bağımsız t�yatroların tanıtım
materyaller�n� oluşturma süreçler�nde,
�çer�k üret�m�n�n büyük oranda ek�p
�ç�nde ve kend� �mkânlarıyla
yürütüldüğü görülüyor.

D�j�tal �let�ş�mde üretken ve kend�
kend�ne yeten b�r yapı kurmaya çalışan
t�yatro sahneler�, ana af�ş tasarımı g�b�
�st�sna� durumlar dışında d�j�tal ve basılı
materyaller�n çoğunu y�ne ek�p �ç�
kaynaklarla hazırlıyor.

Bağımsız t�yatro sahneler�n�n çoğu,
d�j�tal ve geleneksel yöntemler� b�r
arada kullanıyor. İçer�k üreten
t�yatroların neredeyse tamamı, d�j�tal
�let�ş�m�n temel�n� oluşturan sosyal
medya gönder�ler� (%93,8) �le oyun
duyuruları �ç�n vazgeç�lmez olan d�j�tal
veya basılı af�şler� (%86,2) kend�ler�
üret�yor.

V�deo �çer�kler de %87,7 oranında büyük
b�r çoğunluk tarafından üret�l�yor. Bu
v�deolar genell�kle oyunların tanıtım
v�deoları ya da sosyal medyaya uygun
kısa formatlar şekl�nde hazırlanıyor.

Broşür g�b� geleneksel materyaller hâlâ
�lg� görmeye devam ederken, podcast
üret�m� %13,8 g�b� düşük b�r oranla sınırlı
kalıyor ve daha çok sesl� �çer�k
denemeler� yapmak �steyen az sayıda
t�yatro tarafından terc�h ed�l�yor.

Üretkenl�k ve kend� kend�ne yetme çabası

Ek�p �ç� üret�m z�rvede

İçer�k üreten t�yatroların

neredeyse tamamı, d�j�tal

�let�ş�m�n temel�n�

oluşturan sosyal medya
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kend�ler� üret�yor.
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İçer�k üret�m sürec�n�n tamamen
dışarıdan profesyonel b�r h�zmetle (ajans,
tasarımcı vb.) yürütülmes� çok nad�r b�r
durum olarak karşımıza çıkıyor. Bağımsız
t�yatro sahneler�n�n %95,6 g�b� ez�c� b�r
çoğunluğu, �çer�k üret�m sürec�nde
b�zzat emek ver�yor.

Kend�s�, �let�ş�m ve tanıtım amaçlı �çer�k
üretmeyen sahne oranı �se sadece %4,4.
Sahneler�n yaklaşık üçte b�r� (%32,4)
�çer�k üret�m� konusunda dışarıdan
h�zmet alıyor. Bu �ş b�rl�kler� �se genell�kle
sürekl� değ�l, oyun tanıtım v�deosu veya
sezon af�ş� g�b� proje bazlı ve bel�rl� �şlerle
sınırlı kalıyor. 

V�deo Sosyal medya postu Podcast Af�ş Broşür Fotoğraf
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Nad�r ve proje bazlı b�r çözüm

Dışarıdan destek

Dışarıdan h�zmet alan bağımsız
sahnelerde memnun�yet oranının %77
g�b� yüksek b�r düzeyde olması d�kkat
çek�c�. Bu durum, h�zmet alımının düşük
olmasının neden�n�n ekonom�k kaygılar
olduğunu açık b�ç�mde göster�yor.

Sahneler�n üçte �k�s� (%67,6) �se �çer�k
üret�m�n� sadece kend� olanaklarıyla
sürdürüyor.

Öz kaynaklara dayalı �çer�k üret�m�n�n bu
denl� yaygın olması, t�yatro sahneler�n�n
�let�ş�m ve tanıtım faal�yetler�ne
ayırab�ld�kler� bütçeler�n yeters�zl�ğ� �le
doğrudan �lg�l�.

“Hang� �çer�kler� üret�yorsunuz?”
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D�j�tal �let�ş�m�n hâk�m�yet�ne rağmen, af�ş
ve broşür g�b� geleneksel tanıtım
materyaller�n�n hâlâ yaygın b�r şek�lde
kullanıldığı gözlemlen�yor. T�yatro
sahneler�n�n %91,2 g�b� büyük b�r oranı
af�ş basmaya devam ed�yor. Ancak
geçm�şte matbaada b�nlerce basılan
af�şler�n yer�n�, artık sınırlı sayıda üret�len
d�j�tal baskı af�şler almış durumda. H�ç
af�ş bastırmayanlar �se d�j�tal olanakları
daha yoğun kullanıyor.

Af�şler�n asıldığı yerler �ncelend�ğ�nde �se
h�perlokal b�r stratej� d�kkat çek�yor:
Af�şler %91,9 oranında t�yatronun kend�
mekânına asılıyor. Ardından %17,7 �le
yakın çevre, %14,5 �le komşu esnaf ve
%11,3 �le m�saf�r g�d�len sahne gel�yor.

Af�ş ve broşür hâlâ sahada

Geleneksel tanıtımın d�renc�

Genel olarak sokaklara af�şleme
yapanların oranı �se sadece %4,8. Af�şlere
yüklenen �şlev, yerel görünürlük ve sadık
sey�rc�y� b�lg�lend�rme �le sınırlı kalıyor.

Broşür dağıtımı af�ş kadar olmasa da hâlâ
yaygın. Sahneler�n büyük kısmı (%76,9)
oyunları �ç�n broşür hazırlıyor, %69,1’�
broşür basmaya devam ederek f�z�ksel
tanıtımın gücünden de yararlanıyor.
Broşür basanlar da, tıpkı af�şlerde olduğu
g�b�, dağıtımı ağırlıklı olarak kend�
çevreler�yle sınırlı tutuyor. Bu ver�ler,
geleneksel materyaller�n amacının gen�ş
k�tlelere ulaşmak değ�l, t�yatroların
mahalle ölçeğ�ndek� görünürlüğünü
artırmak ve b�rer “semt kültürü merkez�”
olma �şlev�n� güçlend�rmek olduğunu
ortaya koyuyor. Sahnen�n bulunduğu
çevreye bağlı olarak, otoparklar, s�teler ve
kafeler de broşür dağıtımı yapılan alanlar
arasında yer alab�l�yor.
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“İçer�ğ� kend�n�z m� üret�yorsunuz?”
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“Broşür bastırıyorum.”
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Af�ş ve broşür hâlâ sahada
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“Af�ş bastırıyorum.”



YENİ MEDYA
ARAÇLARI

09

“ İ ş � m � z  z a n a a t a  d ö n d ü , s a n a t  ya p m a ya  ç a l ı ş ı r ke n
z a n a a t l a  m ü c a d e l e  e d e m � yo r s u n .”



Bu eğ�l�m, t�yatroların daha n�tel�kl� veya
karmaşık prodüks�yonlar �ç�n endüstr�
standardı araçlara yöneld�ğ�n� ortaya
koyuyor.

F�nalCut, �Mov�e, DaV�nc� Resolve g�b�
programlar da terc�h ed�len kurgu
programları arasında. 

Ayrıca araştırmaya katılan bağımsız
sahneler�n  CapCut ve InShot g�b� mob�l
v�deo düzenleme uygulamalarını terc�h
etmes�, sosyal medya �ç�n hızlı ve prat�k
�çer�k üret�m�n�n g�derek yaygınlaştığına
�şaret ed�yor.

İçer�k üret�m�nde kullanılan araçlar
�ncelend�ğ�nde, Canva’nın açık ara en
yaygın terc�h ed�len araç olduğu
görülüyor. Araç kullandığını bel�rten
sahneler�n %76,6’sı Canva’yı akt�f olarak
kullanıyor. Kullanım kolaylığı, ücrets�z ya
da düşük mal�yetl� olması ve çok
yönlülüğü, bu aracı kısıtlı kaynaklara
sah�p sahneler �ç�n vazgeç�lmez hâle
get�r�yor.

Photoshop ve Prem�ere Pro’nun da yer
aldığı Adobe Creat�ve Cloud (%59,4)
g�b� profesyonel yazılımlar da önem�n�
korumaya devam ed�yor.

Prat�k çözümler ve profesyonel seçenekler

İçer�k üret�m araçları
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Prat�k çözümler ve profesyonel seçenekler

Canva hâk�m�yet�m (5 - en çok, 1 - en az)

İçer�k üreten t�yatro sahneler�, hem
prat�kl�ğ� hem de profesyonel kullanım
�mkânlarıyla öne çıkan araçlara da�r kend�
yetk�nl�kler�n� genell�kle yüksek puanlarla
değerlend�r�yor.  Yanıtların büyük
çoğunluğunun 5 üzer�nden 4 (�y�) ve 5
(çok �y�) olması, t�yatroların kısıtlı
�mkânlarla da olsa profesyonel kal�tede
çıktılar üretme konusundak� öz güven�n�
göster�yor.
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30.6%

3
24.5%
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Canva kullanan
49 sahneye a�t ver�.

Ancak bu öz güven, kurumsal b�r eğ�t�m
veya profesyonel b�r destekten z�yade,
yıllar �ç�nde deneme-yanılma yoluyla ve
Canva g�b� kullanıcı dostu araçların
bas�tl�ğ� sayes�nde kazanılan yeteneklere
dayanıyor.
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Tasarım prat�kler�

Kullananların %87,8’�, Canva’nın
�ht�yaçlarını karşıladığını bel�rt�yor;
aracı prat�k, ulaşılab�l�r ve �şlevsel
buluyor. %12,2’s� �se Canva’yı
estet�k esnekl�k ve özgünleşt�rme
�mkânları bakımından yeters�z
bulduğunu ve �ht�yaçlarını
karşılamadığını düşünüyor.

İçer�k üret�m�n�n sahne ek�pler� �ç�n gündel�k
ve yerleş�k b�r prat�k hâl�ne geld�ğ�
söyleneb�l�r. Bu durum, kullanım sıklığı
ver�ler�ne de net b�ç�mde yansıyor.

Canva kullananlar �ç�nde, her gün
kullananların oranı %40,8 �le d�kkat çek�c�
düzeyde, %75’� haftada en az b�r kez
Canva’ya başvuruyor.

Bu da �çer�k üret�m�n�n düzenl�, planlı ve
sürekl� b�r prat�k olarak yürütüldüğünü
göster�yor. Daha seyrek kullanım �se,
kampanya bazlı ya da sezonluk üret�m
yapan sahnelerle �l�şk�lend�r�leb�l�r.

Canva kullanan 49 sahneye a�t ver�.
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Ver� anal�z araçları

%27,9
Web s�teler�n�n ve sosyal medya
hesaplarının anal�z ve yönet�m� �ç�n
d�j�tal araçları kullananların oranı
%27,9 düzey�nde. Sahneler�n %72,1’�
�se bu mecraların anal�z ve
yönet�m�nde d�j�tal araçlardan
faydalanmıyor; �zleme ve
değerlend�rme süreçler�n� çoğunlukla
gözlem, sezg� ve temel metr�kler
üzer�nden yürütüyor.

Anal�z ve yönet�m araçlarını
kullananlar, �çer�kler�n�n performansını
ver�ye dayalı araçlarla tak�p ederek
d�j�tal stratej� gel�şt�rme ve
opt�m�zasyon açısından b�r adım öne
geç�yor.

Sahneler�n %72,1’�anal�z ve

yönet�m�nde d�j�tal araçlardan

faydalanmıyor; �zleme ve

değerlend�rme süreçler�n�

çoğunlukla gözlem, sezg� ve

temel metr�kler üzer�nden

yürütüyor.

Ver�ye dayalı yönet�mde zayıf altyapı
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Ver� anal�z� yapan  dar grup �ç�nde dah� en
yaygın yöntem, sosyal medya
platformlarının (özell�kle Instagram’ın)
kend� sunduğu temel anal�z araçlarını
kullanmak. Bu ver�, hem sahneler�n tekn�k
kapas�teler�n�n düşük olduğunu hem de
ekstra mal�yet gerekt�rmeyen araçların
terc�h ed�ld�ğ�n� göster�yor. Web s�tes�
olan 36 sahneden sadece 9’u, yan� %25’�
Google Analyt�cs’e başvuruyor.  
M�crosoft Clar�ty, Blaze, S�te K�t, Yoost,
Semrush g�b� kullanıcı davranışına
odaklanan araçlar da sadece b�rkaç sahne
tarafından kullanılıyor.
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Standart araçlar, sezg�yle �lerleyen stratej�ler

*M�crosoft Clar�ty, Blaze,
S�te K�t, Yoost, Semrush

Anal�z ve
yönet�m
araçlarını
kullanan 
19 sahneye
a�t ver�.

Bu durum gel�şm�ş anal�z kültürünün ve
profesyonel �zleme s�stemler�n�n sahne
�let�ş�m stratej�ler�nde yaygınlaşmadığını
ortaya koyuyor.

Sonuç olarak, bağımsız t�yatroların
büyük çoğunluğu d�j�tal �let�ş�m
faal�yetler�n� “el yordamıyla” yürütüyor. 

Ver� kullanan azınlık �se genell�kle
yalnızca platformların sunduğu temel ve
er�ş�m� kolay araçlarla çalışıyor, bu da
daha stratej�k ve der�nlemes�ne b�r anal�z
prat�ğ�n� sınırlıyor.

114 T�yatro Sahneler�n�n İlet�ş�m Alışkanlıkları



Bağımsız t�yatro sahneler�n�n sey�rc�yle
doğrudan �let�ş�m kurma yöntemler�
�ncelend�ğ�nde, mesajlaşma araçlarının
(WhatsApp, Telegram vb.) yalnızca sınırlı
ölçüde kullanıldığı görülüyor.
Araştırmaya katılan 68 sahnen�n dörtte
üçü (%75), bu tür doğrudan �let�ş�m
kanallarını kullanmıyor. Bu araçları
kullanmayan sahneler�n öneml� b�r kısmı
�se geçm�şte bu mecraları dened�kler�n�
bel�rt�yor.

Sadık b�r �zley�c� k�tles�yle b�reb�r ve anlık
�let�ş�m kurma, hızlı b�lg�lend�rme ve
topluluk h�ss�n� güçlend�rme
potans�yel�ne rağmen, bu araçlardan
vazgeç�lmes�n�n arkasında, K�ş�sel
Ver�ler�n Korunması Kanunu (KVKK)
kapsamındak� yasal ve et�k kaygılar,
tekn�k altyapı eks�kl�ğ� ve sürekl� �çer�k
üretme yükü g�b� nedenler yer alıyor.

Doğrudan �let�ş�mde kulanılmayan potans�yel

Mesajlaşma araçları

%25

“Sey�rc�yle �let�ş�mde
mesajlaşma araçlarını
kullanıyorum.”

Araştırmaya katılan 68

sahnen�n dörtte üçü (%75),

bu tür doğrudan �let�ş�m

kanallarını kullanmıyor. Bu

araçları kullanmayan

sahneler�n öneml� b�r kısmı �se

geçm�şte bu mecraları

dened�kler�n� bel�rt�yor.
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Doğrudan �let�ş�mde kulanılmayan potans�yel

B�let satış platformlarının, �zley�c� �le
�let�ş�m faal�yet�n�n çoğunu üzer�ne
alması da mesajlaşma araçlarının
ger�lemes�nde öneml� b�r faktör olarak
öne çıkıyor.

Mesajlaşma araçlarını kullanan
sahneler�n öneml� b�r kısmı WhatsApp
g�b� kanalların �ht�yaçlarını karşıladığını
ve sey�rc�yle doğrudan bağ kurmada
etk�l� olduğunu düşünüyor. Ancak bu
kanallardan �sted�ğ� ver�m� alamadığı �ç�n
kullanmayı bırakan veya h�ç
başlamayanların sayısı daha fazla. 

Mesajlaşma araçlarını kullanan
17 sahneye a�t ver�.

Bu memnun�yet farkı; mesajlaşma
araçlarının etk�l� olab�lmes� �ç�n sadece  
kanal açmanın yeterl� olmadığını,  
kanalların sadık �zley�c�ye özel �çer�kler
veya kapalı grup etk�leş�mler� g�b� stratej�k
yollarla yönet�lmes� gerekt�ğ�n� göster�yor.

Stratej� olmadan kullanıldığında, bu
kanalların �ş yükünü artıran ver�ms�z b�rer
araca dönüşme r�sk� bulunuyor. Sonuç
olarak mesajlaşma araçları, t�yatroların
daha katılımcı ve sürdürüleb�l�r yen�
�let�ş�m kanalları yaratmaları �ç�n yen�den
keşfed�lmey� bekl�yor.
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Bağımsız t�yatro sahneler�n�n neredeyse
yarısının (%47,1) yapay zekâ tabanlı
araçları �let�ş�m faal�yetler�nde kullanmaya
başladığı görülüyor. 

Bu durum, �çer�k üret�m�, görsel tasarım
veya met�n oluşturma g�b� alanlarda yen�
teknoloj�ler�n ben�msend�ğ�ne �şaret
ed�yor. 

Yarıdan fazlası �se yapay zekâya mesafel�.
Bu tutum tekn�k b�lg� eks�kl�ğ�, güvens�zl�k
veya �ht�yaç görmeme g�b� prat�k
nedenler�n yanı sıra, t�yatronun doğası �le
yapay zekâ arasında kurulan felsef� b�r
karşıtlığa da dayanıyor.

Sanatsal değ�l, operasyonel

%47,1

Mesafel� kullanım

Mesafel� olma hal� tekn�k

b�lg� eks�kl�ğ�, güvens�zl�k

veya �ht�yaç görmeme

g�b� prat�k nedenler�n yanı

sıra, t�yatronun doğası �le

yapay zekâ arasında

kurulan felsef� b�r

karşıtlığa da dayanıyor.
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Sınırlı ve deneysel adımlar

0 5 10 15 20 25

Görsel tasarım

Met�n tasarımı
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Anal�z ve yönet�m

Hatırlatma

Sahne Sayısı

Sahneler�n �let�ş�m faal�yetler�nde yapay
zekâ araçlarını en çok kullandıkları alan,
görsel tasarım olarak öne çıkıyor.
Katılımcıların %71,9’u görsel üret�m�,
%50’s� �se met�n yazımı �ç�n yapay
zekâdan destek alıyor. Bu araçlara
özell�kle sosyal medya �çer�kler�, af�şler ve
duyurular g�b� görsel-�ş�tsel üret�mlerde
zaman ve emek tasarrufu sağlamak
amacıyla başvuruluyor.

İlet�ş�m ve tanıtım faal�yetler�nde yapay zekâ araçlarını kullanan 32 sahneye a�t ver�.

Stratej� oluşturma, f�k�r alma ve anal�z
g�b� �şler �ç�n de yapay  zekâya
başvuruluyor. Tel�f sorunlarını aşmak
�ç�n ses üret�m� g�b� prat�k b�r çözüm
olarak kullanılsa da, yapay zekânın
sanatsal üret�m süreçler�ne dah�l
ed�ld�ğ�n� söylemek henüz mümkün
değ�l. T�yatro sanatçılarının bu konudak�
yaklaşımı, genell�kle sınırlı ve deneysel
adımlarla �lerlemekten �baret.
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yönündek� b�r öncek� bulguyu da
destekl�yor. 

Suno g�b� ses ve müz�k üreten araçlar �se,
özell�kle tel�f hakkı sorunlarına prat�k
çözümler sunma potans�yel�yle yen� yen�
keşfed�lmeye başlanıyor. M�crosoft
Cop�lot ve Perplex�ty g�b� d�ğer met�n
as�stanları �le Adobe AI g�b� entegre
platform araçlarının kullanımı �se ş�md�l�k
yalnızca b�rkaç sahneyle sınırlı. Bu tablo,
bağımsız t�yatroların yapay zekâyla
kurdukları �l�şk�n�n öncel�kle ChatGPT
üzer�nden b�r met�n ve f�k�r ortaklığı
şekl�nde başladığını, ardından Canva AI
g�b� prat�k araçlarla operasyonel
ver�ml�l�ğe yöneld�ğ�n� göster�yor.

İlet�ş�m ve tanıtım faal�yetler�nde yapay
zekâ araçlarını kullanan t�yatroların terc�h
ett�ğ� uygulamalara bakıldığında,
ChatGPT’n�n %90,6’lık oranla neredeyse
evrensel düzeyde ben�msend�ğ� ve açık
ara l�der olduğu görülüyor.

T�yatro sahneler�; met�n üret�m�, f�k�r
gel�şt�rme, sosyal medya �çer�ğ� planlama
ve stratej� oluşturma g�b� çok çeş�tl�
görevlerde öncel�kl� olarak ChatGPT’den
yararlanıyor.Canva AI (%15,6) başta
olmak üzere, M�djourney g�b� yapay zekâ
tabanlı görsel tasarım araçları da özell�kle
af�ş ve sosyal medya �çer�kler� üret�m�nde
terc�h ed�l�yor. Bu durum, yapay zekânın
en çok görsel tasarım �ç�n kullanıldığı 

ChatGPT l�derl�ğ� ve �şlevsel çeş�tl�l�k

Yapay zekâ araçları

*Perplex�ty, Dall-E, Grok, Notebook AI Mag�c Podcast, B�ng Image Creator, Blaze, Halo
AI, �nv�deo AI, AI Stud�o: Instagram, M�crosoft Des�gner, Adobe AI
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İlet�ş�m ve tanıtım faal�yetler�nde yapay zekâ araçlarını kullanan 32 sahneye a�t ver�.
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Genel tablo, ChatGPT’n�n sahneler
tarafından �şlevsel  ve üretken b�r araç
olarak düzenl� b�ç�mde kullanıldığını
ancak hâlâ gel�şt�r�leb�lecek pek çok yönü
bulunduğunu göster�yor. Düzenl� olarak
yapay zekâya başvuran t�yatro sahneler�,
aracı çoğunlukla günlük sosyal medya
�çer�kler� g�b� tekrarlayan görevlerde
kullanıyor.

Küçük b�r kes�m �se yapay zekâyı “yılda
b�r” ya da “sadece denemek �ç�n” g�b�
oldukça nad�r ve deneysel b�ç�mlerde
kullanıyor. Bu kullanım sıklığı, yapay
zekânın ben�msenme oranı artsa da,
prat�ğ�n�n henüz başlangıç aşamasında
olduğunu ve daha çok ver�ml�l�k odaklı,
proje bazlı b�r destek olarak
konumlandığını tey�t ed�yor.

ChatGPT kullanan t�yatroların kullanım
sıklığına bakıldığında, bu aracın henüz
günlük �ş akışlarının ayrılmaz b�r parçası
hâl�ne gelmed�ğ� anlaşılıyor. Katılımcıların
%72,2’s� ChatGPT’y� haftada b�r ya da
daha sık kullanıyor.

Ayda b�r ve daha az kullanan sahneler�n
oranı �se %24,1’de kalıyor. Bu durum,
yapay zekânın kullanım sıklığının g�derek
arttığını, ancak sürekl� b�r as�stan
olmaktan çok, bel�rl� projeler veya
�ht�yaçlar doğduğunda başvurulan
dönemsel b�r yardımcı rolü üstlend�ğ�n�
göster�yor. 

Her gün kullananlar (%13,7) �se
ChatGPT’y� günlük çalışma prat�ğ�ne
entegre etm�ş durumda. 

Alışkanlık değ�l, dönemsel b�r yardımcı

ChatGPT kullanım sıklığı

İlet�ş�m ve tanıtım faal�yetler�nde ChatGPT kullanan 29 sahneye a�t ver�.
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Düzenl� kullanım oranı sınırlı olsa da,
kullanıcıların %79,3’ü ChatGPT’ye
hâk�m�yet düzeyler�n� 5 üzer�nden 3 ve
üzer� olarak değerlend�r�yor; sadece
%3,4’lük küçük b�r kes�m �se kend�ne 5
üzer�nden 1 puan ver�yor. Toplamda
azımsanmayacak b�r grup (%20,6)
kend�s�n� henüz düşük sev�yede görüyor.
Bu tablo, ChatGPT kullanımının
sahnelerde oldukça hızlı ben�msend�ğ�n�
ancak bazı sahneler�n deney�m, b�lg� ya da
eğ�t�m desteğ�ne �ht�yaç duyab�leceğ�n�
göster�yor. Bu nedenle �ler� düzey kullanım
örnekler�n� paylaşmak veya kısa eğ�t�m
atölyeler� düzenlemek, bu kapas�ten�n
daha da artmasını sağlayab�l�r.

Kullanım sıklığının az olmasına karşın
ChatGPT kullanan sahneler�n %89,6’sı,
bu aracın �ht�yaçlarını karşıladığını
düşünüyor.

Bu yüksek oran, ChatGPT’n�n sahne
ek�pler� �ç�n etk�l� ve �şlevsel b�r araç
olduğunu ve d�j�tal �let�ş�m �le �çer�k
üret�m süreçler�ne güçlü b�ç�mde
entegre olma potans�yel� taşıdığını ortaya
koyuyor. Memnun olmayanların oranı �se
sadece %10,4 düzey�nde.

İlet�ş�m ve tanıtım faal�yetler�nde
ChatGPT kullanan sahneler�n bu araca
da�r kend�ler�n� nasıl değerlend�rd�kler� de
d�kkat çek�c� b�r ver� sunuyor. 

Yüksek memnun�yet

Hızlı adaptasyon

İlet�ş�m ve tanıtım faal�yetler�nde ChatGPT kullanan 29 sahneye a�t ver�.
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T�yatro Oyunlarının Tanıtımı:
Dünden Bugüne Değ�şen
ve Değ�şmeyen Yöntemler

YAZAR
Prof. Dr. Sem�h Çelenk



Prof. Dr. Sem�h ÇelenkTİYATRO OYUNLARININ TANITIMINDA DÜNDEN BUGÜNE
DEĞİŞEN VE DEĞİŞMEYEN YÖNTEMLER

Tǧyatromuzun seyǧrcǧ ǧle ǧlǧƳkǧlenme ya da
seyǧrcǧye ulaƳma bǧçǧmlerǧnǧn temelden
deƖǧƳtǧƖǧ bǧr dönem yaƳƜyoruz. Yenǧ kuƳak
tǧyatrolar, tǧyatro yapƜcƜlar artƜk öncekǧ
dönemlerdekǧ konvansǧyonel tanƜtƜm ve
ǧlǧƳkǧlenme bǧçǧmlerǧnden çok farklƜ
yöntemler kullanƜrlarken kǧmǧ
konvansǧyonel yöntemler ǧse hala
geçerlǧlǧƖǧnǧ koruyor. 

GeçmǧƳte yaygƜn olarak kullanƜlan ama
bugün bǧr kƜsmƜ geçersǧz, etkǧsǧz kalan
kǧmǧsǧ ǧse hǧç tanƜnmayan konvansǧyonel
tǧyatro yöntemlerǧnǧn büyük ölçüde terk
edǧldǧƖǧnǧ görüyoruz. Bugün var olan
yöntemler ǧçǧndekǧ en etkǧn yöntem
tǧyatrolarƜn kendǧ sosyal medya
hesaplarƜnƜ kullanmaktƜr. Sosyal medya
hesaplarƜnƜn hemen öncesǧnde seyǧrcǧnǧn
maǧl gruplarƜnƜ ya da SMS gruplarƜnƜ
kullanma yöntemǧ uygulanƜyordu. Şǧmdǧ
ǧse aynƜ Ƴekǧlde Whatsapp gruplarƜnƜn
oluƳturulduƖu görülüyor. Bunun bǧr adƜm
ötesǧ ǧse sosyal medya hesaplarƜnda
“Sponsorlu” olarak belǧrtǧlen reklamlar
olduƖunu görüyoruz. Bu reklamlarda
oyunun konusu ya da türünden ya da
tǧyatronun oynayacaƖƜ Ƴehǧrden yola
çƜkarak farklƜ algorǧtmalar oluƳturulur ve
reklamlar, bu algorǧtmalara göre belǧrlǧ
sayƜda ǧlgǧlǧ kǧƳǧye, daraltƜlmƜƳ bǧr ǧlgǧlǧ
gruba gösterǧlǧr. Algorǧtma denǧlen bǧr
alƜcƜ kümesǧ oluƳturma ǧƳǧ özellǧkle sosyal
medya reklam ve duyurularƜnƜn olmazsa
olmazƜ olarak öne çƜkmaktadƜr. Uygun bǧr
algorǧtma ǧle çok etkǧlǧ bǧr tanƜtƜm ve
seyǧrcǧye ulaƳma yöntemǧ olan sosyal
medya reklamlarƜ ve tanƜtƜmlarƜnƜn, bellǧ
bǧr algorǧtma gözetǧlmeden genel
kullanƜcƜya yöneldǧƖǧnde oldukça etkǧsǧz

ve ǧƳlevsǧz olduƖu gözlenmektedǧr. 

Bugünün geçerlǧ yöntemlerǧnden önce,
sosyal medya ve ǧnternetǧn yoƖun olarak
kullanƜlmadƜƖƜ 2000 yƜlƜ öncesǧnde
tǧyatrolarƜn seyǧrcǧ ǧle ǧlǧƳkǧlenme
bǧçǧmlerǧnde sadece ve sadece
konvansǧyonel yöntemlerǧn kullanƜldƜƖƜnƜ
bǧlǧyoruz. 

Eskǧ dönemlerde tǧyatrolarƜn bǧr
programlarƜnƜn tǧyatronun dƜƳƜna asƜldƜƖƜnƜ
ya da turne topluluklarƜnƜn Ƴehǧrde
tellallarla oyunun konularƜnƜ, oynayanlarƜ,
oyun saatlerǧnǧ sokaklarda, meydanlarda
ve çarƳƜlarda seslendǧrdǧƖǧnǧ bǧlǧyoruz.
Kentlerdekǧ duyurular, ǧlanlar, küçük ya da
büyük fener afǧƳler de uzun yƜllar kentǧn
bellǧ noktalarƜnda oyunlarƜ duyurmak ǧçǧn
kullanƜlan yöntemlerdǧ. 70’lǧ yƜllarda
ülkemǧzde eskǧ tellallarƜn güncel bǧr
sürümü olarak kabul edǧlebǧlecek Ƴekǧlde,
araçlarƜn üzerǧnde megafonla tanƜtƜmlar
yapƜlmaktaydƜ. Üç tekerleklǧ bǧr motor ya
da bǧr kamyonetǧn üzerǧne yerleƳtǧrǧlen
büyükçe bǧr semer benzerǧ tertǧbatƜn her
ǧkǧ tarafƜnda da oyunun fener afǧƳlerǧ
bulunur, Ƴoför mahallǧndekǧ kǧƳǧ de tanƜtƜm
metnǧnǧ bǧr seyyar satƜcƜ gǧbǧ araç
ǧlerledǧkçe tekrarlardƜ. Bu yöntem sǧnema
fǧlmlerǧ ve tǧyatro oyunlarƜ ǧçǧn ortak olarak
kullanƜlƜrdƜ. Söz konusu dönemlerde yazlƜk
ve kƜƳlƜk sǧnema salonlarƜnƜn aynƜ zamanda
turne topluluklarƜnƜn tǧyatro salonlarƜ
olarak da ǧƳlev gördüƖü bǧlǧnǧyor. Bǧzde
pek kullanƜlmayan ama batƜda çokça
kullanƜlan bǧr yöntem de kamusal
alanlarda reklamƜ üzerlerǧne geçǧrmǧƳ
kǧƳǧlerǧn süreklǧ olarak dolaƳmasƜydƜ.
Bugün bu yöntemǧn bazen kullanƜldƜƖƜnƜ  
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görüyoruz. Burada küçük motorlu araçlar
ya da b�s�klet�n de kullanıldığını
görüyoruz. Y�ne bunlara benzer olarak
başka b�r yöntem de araçlara reklam
römorklarının, çekçekler�n�n takılmasıdır.

Konvans�yonel tanıtım yöntemler�nden
b�r d�ğer� de günlük gazeteler�n ya da
haftalık - aylık derg�ler�n sanat - t�yatro -
kr�t�k köşeler�yd�. B�l�nçl� t�yatro �zley�c�ler�
önemsed�kler� t�yatro eleşt�rmenler�n�n
değerlend�rmeler�n� kr�t�kler�n� okuyarak
g�decekler� oyunları seçerlerd�. T�yatro
sey�rc�s�n�n b�l�nçl� b�r seç�m yapmasının
yıllar �ç�nde kaybolmasıyla t�yatro
eleşt�r�ler� de okunmaz oldu ve t�yatro
eleşt�rmenler� 2000’l� yıllardan
başlayarak yazılı basından �nternet
mecrasına geçt�ler. Bugün b�r t�yatro
tanıtımı olarak t�yatro eleşt�r�s�n�n sadece
b�r �k� gazete ve b�r �k� derg�yle sınırlı
kaldığını, d�ğer t�yatro eleşt�r�ler�n�n
eleşt�rmenler�n k�ş�sel portalları ya da
t�yatro s�teler�nde yaşamayı
sürdürdüğünü gözleml�yoruz.

Bugün yurtdışında b�rçok fest�valde,
örnekse Ed�nburgh ve Av�gnon g�b� b�n�
aşkın ayrı tems�l�n göster�ld�ğ� fest�val
programlarında y�ne öneml� ve etk�n
eleşt�rmenler�n�n �lk onları, �lk beşler� g�b�
yönlend�rmeler� sey�rc�ye ulaşmanın
temel yöntemler�nden b�r� olarak öne
çıkmaktadır. Eleşt�rmenler�n yıldız
verd�kler�, değerlend�rmede bulundukları
ve sey�rc�n�n de bu yönlend�rmelerle
oyunlara g�tt�kler� b�l�n�yor. Yüzlerce
oyunun tek tek konusunu oynayanlarını,
eleşt�r�ler�n� gözden geç�rmektense alanın
uzmanı b�r eleşt�rmen�n o t�yatro sürem� 

açısından oyunları estet�k ve sey�r
bakımından değerlend�rmes� öneml� b�r
�şlev üstlenmekte ve kolaylık
sağlamaktadır. 

T�yatro tanıtımında konvans�yonel
dönem�n b�r başka özell�ğ�n�n, oyun
derg�ler�n�n b�r tanıtım yöntem� olarak
kullanılması olduğunu b�l�yoruz. Özell�kle
kamusal t�yatroların o süremdek� tüm
oyunlarının kadrolarının yer aldığı t�yatro
derg�ler� ya da program derg�ler�nde,
d�ğer oyunların da konularının, rol
dağılımlarının ve fotoğraflarının yer
aldığını görüyoruz. Y�ne gerek t�yatroda
gerekse kamusal alanlarda kullanılan
sanatsal af�şler �le bu af�şler�n asıldığı kule,
pano, çerçeve vb. af�ş asma alanları da
t�yatro tanıtımında konvans�yonel
tanıtımın etk�l� b�ç�mler�nden b�r�d�r. Bu
af�şler�n, fener af�şler�yle b�rl�kte
t�yatronun cephes�nde, g�r�ş�nde ya da dış
panolarında da yer aldığını görsel
tanıklıklardan b�l�yoruz. Geçm�şten
günümüze değ�şmeyen başka b�r tanıtım
materyal� de “sanatsal af�şler”d�r.
Genell�kle öneml� graf�k sanatçılarının
el�nden çıkan, oyunun konusunu
yönetmen�n yorumunu çarpıcı b�r
b�ç�mde sembol�ze eden, oyunun
yazarının yönetmen�n�n ve yaratıcı
kadrosunun �s�mler�n�n de yer aldığı
sanatsal af�şler sadece dış mekanlarda
değ�l kapalı kamusal mekanlarda da
oyunların tanıtımında öneml� b�r tanıtım
materyal�d�r. Anadolu’ya turne yapan
oyunlarda 70’l� yıllardan başlayarak ama
daha çok 80’lerde ve 90’larda yoğun
olarak kullanılmaya başlayan başka b�r
yöntem �se t�yatro af�şler�ne oyuncuların
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yüzler�n� koymaktır. Özell�kle s�nemanın
ve telev�zyonun egemen olduğu yıllarda
bu mecralarda kazanılan şöhretler�n
göster� alanına tahv�l ed�lmes� sıkça
kullanılan b�r yöntemd�r. Bu yöntem
günümüzde g�derek tanınan s�malarla
oyun yapma yöntem�ne dönüşmeye
başlamış ve bu s�malar alab�ld�ğ�nce
büyük olarak oyun görseller�nde
kullanılmaya başlamıştır. 

Konvans�yonel dönemde de bugün de
kullanılan ortak yöntemlerden b�r� “flyer”
olarak tab�r ed�len küçük el �lanlarıdır. Bu
el �lanları b�let g�şeler�nde, k�tapçılarda,
kafelerde sıraların üzer�nde
bulunmaktadır. Öte yandan oyunun
oynanacağı mekanda söz konusu
oyundan önce ve oynanan oyunların
b�t�m�nde, oyundan çıkan sey�rc�lere
dağıtılmak üzere de kullanılmaktadır.
Çünkü b�r t�yatro salonuna başka b�r oyun
�zlemek üzere gelm�ş sey�rc� de algor�tm�k
olarak “t�yatro sey�rc�s�” kümes� �ç�nded�r.
Bundan ötürü de bu en etk�l�
yöntemlerden b�r�d�r. 

T�yatronun konvans�yonel ve güncel
tanıtımlarında h�ç değ�şmeyen ve en etk�l�
yöntem olarak b�l�nen b�r yöntem �se
sey�rc�n�n potans�yel başka b�r sey�rc�ye
yaptığı yönlend�rme ya da etk�d�r. Bu
yöntem tar�h boyunca “Fısıltı Gazetes�”
ya da “Spread�ng News” olarak
adlandırılmıştır. Bu deney�m� daha
önceden yaşamış, bu oyundan key�f
almış tanıdık ve güven�l�r b�r k�ş�n�n
yönlend�rmes� herhang� b�r eleşt�rmen�n,
b�r gazetec�n�n ya da b�r af�ş�n etk�s�nden
daha büyüktür.

Bugün sıradan b�r sosyal medya
muhatabı �le bell� b�r algor�tma �ç�nde
kalan, konuya �lg�l� muhataplarda oluşan
etk� farkı nasıl ortaya çıkıyorsa, geçm�şte
de bugün de h�ç önem�n� kaybetmem�ş
b�r yöntem olarak fısıltı gazetes�n�n
tanıtımda en etk�n yöntemlerden b�r�
olduğunu görüyoruz. 

Sonuç olarak şunu d�yeb�l�r�z k�, t�yatro
oyunlarının sey�rc�ye ulaşma, sey�rc�yle
�l�şk�lenme, oyunlarını sey�rc�ye tanıtma
b�ç�mler�nde tar�hsel süreçte ortaya çıkan
konvans�yonel yöntemler�n çoğunun,
bugün değ�ş�me uğrayarak da olsa, hâlâ
kullanıldığı gözlemlenmekted�r. Ancak
sosyal medya mecralarının temel araç
olarak kullanıldığı ve “Sponsorlu” olarak
�fade ed�len sosyal medya kullanıcılarına
ulaşma yöntem�nde, oyunun konusu,
türü, oyuncuları, yazarı d�kkate alınarak
“Etk�n Küme” d�ye adlandırılab�lecek
algor�tmalar oluşturmak ve bu yöntem�
bu şek�lde kullanmak, en etk�l�
konvans�yonel olmayan yöntem olarak
öne çıkmaktadır.
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İLETİŞİM 
KRİZLERİ
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“ K ü l t ü r e l  y a p ı ,  s a n a t  ç o k  k o l a y  v a z g e ç � l e b � l � r  b � r
ş e y .  H e r  k ö t ü  o l a y d a  � l k  ö n c e  k a p a n a n  v e
� p t a l  e d � l e n  s a n a t  o l u y o r .  İ h t � y a ç  d e ğ � l ,  l ü k s
t ü k e t � m  g ö z ü y l e  b a k ı l ı y o r . ”



Bağımsız t�yatro sahneler�n�n �let�ş�m ve
tanıtım faal�yetler�ne �l�şk�n kr�z
deney�mler� �ncelend�ğ�nde, katılımcıların
büyük çoğunluğunun ş�md�ye dek c�dd�
b�r kr�zle karşılaşmadığı anlaşılıyor. Yanıt
veren t�yatroların yaklaşık dörtte üçü
(%74,2) b�r �let�ş�m kr�z� yaşamadığını
bel�rt�rken, bu tür b�r deney�me sah�p
olanların oranı %25,8’de kalıyor.

Bu düşük kr�z oranının  nedenler�nden b�r�,
sahneler�n çoğunun daha küçük ölçekl�
yapılar olması ve genell�kle sadık b�r
�zley�c� k�tles�ne h�tap etmes�. Bu yapı,
gen�ş çaplı kamuoyu tepk�s� yaratab�lecek
olayların yaşanma olasılığını azaltıyor. 

Düşük oranlar ve yapısal kırılganlık

Kr�z yönet�m� prat�kler�

Ayrıca, sektör genel�ndek� düşük medya
görünürlüğü de olumsuz durumların
büyük kr�zlere dönüşmeden sınırlı b�r
çevrede kalmasına neden oluyor. Ancak
düşük deney�m oranı, sahneler�n b�r kr�z
anına hazırlıklı olduğu anlamına gelm�yor.
Aks�ne, �let�ş�m süreçler�n�n çoğunlukla
profesyonel b�r stratej�ye dayanmadan ve
uzmanlaşmamış ek�p üyeler� tarafından “el
yordamıyla” yürütülmes�, olası b�r kr�z
anında sahneler� oldukça kırılgan b�r
konuma get�r�yor. Stratej�k b�r �let�ş�m
planı ve kr�z yönet�m� deney�m�n�n
olmaması, küçük b�r sorunun dah� hızla
büyüyerek sahnen�n �t�barına kalıcı zarar
vereb�lmes� r�sk�n� doğuruyor.

Stratej�s�z, reakt�f ve topluluk temell� çözümler
İlet�ş�m kr�z� yaşayan sahneler�n
karşılaştıkları sorunları yönetme b�ç�mler�,
sektörün genel�ndek� “el yordamıyla”
�lerleme prat�ğ�n� ve stratej� eks�kl�ğ�n�
yansıtıyor. Kr�z türler�; d�j�tal saldırılar
(sosyal medya l�nc�, hesap çalınması,
hacklenme), f�z�ksel müdahaleler (af�şler�n
yırtılması), kurumsal baskılar (salon
tahs�s�n�n �ptal�, fest�valden çıkarılma) ve
tekn�k/operasyonel aksaklıklar (b�let satış
s�stem�n�n çökmes�) g�b� gen�ş b�r
yelpazeye yayılıyor. Bu kr�zlerle başa
çıkma yöntemler� �se kurumsal b�r plana
değ�l, duruma özel ve anlık tepk�lere
dayanıyor. Kr�z anında başvurulan
standart b�r prosedür veya profesyonel
destek mekan�zması bulunmuyor.

Uygulanan yöntemler genell�kle; sosyal
medya saldırılarına “k�ş�sel olarak yanıt
vermek” ya da “yanıt vermemey� terc�h
etmek”, çalınan hesap yer�ne “yen�s�n�
açmak” veya yırtılan af�ş� “tekrar asmak”
g�b� anlık ve b�reysel çözümlerle sınırlı
kalıyor.

Sonuç olarak, kr�z yönet�m� prat�kler�,
bağımsız sahneler�n yapısal kırılganlığını
b�r kez daha tey�t ed�yor.

Kurumsallaşmış kr�z �let�ş�m planlarının
yokluğunda, sahneler anlık refleksler,
b�reysel çabalar ve kend� topluluklarının
desteğ�yle bu zorlu süreçler� atlatmaya
çalışıyor.
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“ D e v l e t � n  h � ç b � r  k u r u m u  t � y a t r o y a  d e s t e k
o l m u y o r .  S ü r e k l �  p a r a  � s t � y o r l a r  a m a  k a r ş ı l ı ğ ı n d a
b � r  ş e y  y o k ,  d e v l e t e  ç a l ı ş m a k t a n
m o t � v a s y o n u m u z u  k a y b e d � y o r u z . ”



İlet�ş�m ve tanıtım faal�yetler�ne ayrılan
yıllık bütçeler, bel�rg�n b�r f�nansal eş�ts�zl�k
olduğunu ortaya koyuyor. Araştırmaya
katılan t�yatro sahneler�n�n yarısından
fazlası (%51), bu alana yıllık 100.000 TL
ve üzer�nde b�r bütçe ayırdığını bel�rt�yor.
Bu ver�, sahneler�n öneml� b�r kısmının
tanıtım �ç�n kayda değer kaynaklar
ayırab�ld�ğ�n� göster�yor. Ger� kalan
sahneler �se bu grubun oldukça altında
bütçelerle faal�yet göster�yor.

Sahneler�n %28,5’� 50.000–99.999 TL
aralığında b�r bütçeye sah�pken,
%20,4’lük b�r kes�m �se yıllık 50.000
TL’n�n altında b�r bütçe �le faal�yetler�n�
sürdürüyor. Üstel�k bu yıllık bütçe
hesaplamasına �let�ş�mle �lg�l� çalışanlar,
dışarıdan alınan h�zmetler, baskı, d�j�tal
araçların kullanım bedeller� ve d�j�tal
reklamlar g�b� her türlü tanıtım ve �let�ş�m
masrafı dah�l. Bu tablo, “bağımsız t�yatro
sahnes�” tanımı altındak� yapıların

F�nansal eş�ts�zl�k

homojen b�r f�nansal güce sah�p
olmadığını, aks�ne c�dd� harcama
kapas�tes� farkları taşıdığını doğruluyor.
Yüksek bütçelere sah�p olan sahneler�n,
daha öncek� bölümlerde �ncelenen
profesyonel kadro, yüksek tems�l sayısı ve
yoğun d�j�tal reklam kullanımı g�b�
prat�kler� sürdürme kapas�tes�ne sah�p
olduğu anlaşılıyor. Düşük bütçel� sahneler
�se, �let�ş�m faal�yetler�n� çok daha kısıtlı
�mkânlarla yürütmek zorunda kalıyor.

Sonuç olarak �let�ş�m bütçeler�, sektördek�
sürdürüleb�l�rl�k ve profesyonelleşme
düzeyler�ndek� farklılıkların en net f�nansal
göstergeler�nden b�r�n� oluşturuyor.
Sahneler arasındak� kurumsallaşma düzey�,
sponsorluk �l�şk�ler�, �zley�c� kapas�tes� ve
d�j�tal yatırımlar g�b� pek çok alandak�
farkları da yansıtıyor. Düşük bütçel�
sahneler�n görünürlükler�n� artırab�lmeler�
�ç�n dış destek, rehberl�k ve ortak üret�m
modeller�ne olan �ht�yacı açık b�ç�mde
ortaya çıkıyor.
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Bu bölümdek� ver�ler, yalnızca 09.2023–06.2024 arasında düzenl� faal�yet gösteren 52
sahneye dayanmaktadır. 

Heterojen dağılım
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Memnun�yets�zl�ğ�n bu denl� yüksek
olması, artan mal�yetler ve büyüyen
hedefler karşısında kaynakların da�ma
yeters�z kaldığına �şaret ed�yor.

Bağımsız t�yatro sahneler�n�n büyük
çoğunluğunun daha fazla görünürlük,
etk�leş�m ve d�j�tal üret�m �ç�n ek kaynağa
�ht�yaç duyması, sektörün
sürdürüleb�l�rl�ğ� �ç�n kamu fonları, özel
sektör sponsorlukları ve ortak üret�m
stratej�ler� g�b� kaynak modeller�n�n
önem�n� b�r kez daha vurguluyor.

İlet�ş�m ve tanıtım bütçeler�n�n m�ktarı
kadar, bu bütçeler�n yeterl�l�ğ�ne �l�şk�n
algı da sektördek� f�nansal baskıyı
ortaya koyuyor. Araştırmaya katılan
t�yatroların ez�c� çoğunluğu (%84,3),
mevcut bütçeler�n�n �let�ş�m ve tanıtım
�ht�yaçlarını karşılamakta yeters�z
kaldığını düşünüyor.

Bütçes�n� yeterl� bulanların oranı �se
sadece %15,7 �le sınırlı kalıyor. Bu algı,
yalnızca düşük bütçeyle çalışan
sahnelere özgü değ�l. 

Yaygın yeters�zl�k h�ss�

Bütçe yeterl�l�ğ� algısı

%15,7

Bu bölümdek� ver�ler, yalnızca 09.2023–06.2024 arasında düzenl� faal�yet gösteren
52 sahneye dayanmaktadır. 
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Stratej� gel�şt�rme veya yazılım alımı g�b�
daha yapısal ve uzun vadel� yatırım
gerekt�ren kalemler�n her b�r�, %5’�n
altında kalarak çok az sahne tarafından
d�le get�r�l�yor. Bu öncel�k sıralaması,
t�yatroların mevcut f�nansal baskı altında
öncel�ğ� kısa vadel� görünürlük sorunlarına
verd�ğ�n�, uzun vadel� kurumsal kapas�tey�
artıracak stratej�k yatırımları �se ger� plana
atmak zorunda kaldığını göster�yor. Ana
akım medya b�r reklam stratej�s� olarak
bağımsız t�yatro sahneler�n�n
gündem�nde değ�l. 68 sahne �ç�nde
sadece 1’�, kaynak olması durumunda ana
akıma reklam vereceğ�n� söylüyor.

Sonuç olarak bu ver�ler, bağımsız
sahnelere yönel�k destekler�n hang�
alanlara öncel�k vermes� gerekt�ğ�ne da�r
stratej�k b�r yol har�tası sunuyor.

“İlet�ş�m�n hang� alanlarında daha fazla
kaynağa �ht�yaç duyuyorsunuz?”
sorusuna ver�len yanıtlar, sektörün en ac�l
�ht�yaçlarını ve öncel�kler�n� net b�r
şek�lde ortaya koyuyor.

Sahneler�n en çok kaynak �ht�yacı
duyduğu alan, açık ara d�j�tal reklam
(%44,1) olarak öne çıkıyor. Bu ver�, d�j�tal
platformlarda görünürlük kazanma ve
sey�rc�ye ulaşma baskısının en açık
gösterges�.

İk�nc� sırada %25’l�k b�r oranla �nsan
kaynağı �ht�yacı gel�yor; bu, sahneler�n
�let�ş�m süreçler�n� yönetecek profesyonel
personele duyduğu der�n �ht�yacı tey�t
ed�yor. Yaratıcı �çer�k üret�m� (%16,2) �le
sokak af�şlemes� g�b� geleneksel
yöntemler (%11,8) de öne çıkan d�ğer
�ht�yaç alanları arasında yer alıyor.

Görünürlük baskısı ve stratej�k yatırım eks�kl�ğ�

Bütçe �ht�yaç alanları

0 5 10 15 20 25 30

D�j�tal reklam vermek �ç�n kullanırım.

İnsan kaynağı �ç�n kullanırım.

Yaratıcı �çer�k üret�m�ne ağırlık ver�r�m.

Sokak af�şlemes�, broşür dağıtımı yaparım.

Stratej� gel�şt�rmeye harcarım.

Ana akıma reklam ver�r�m.

İht�yaç duyduğum yazılımları alırım.

Sahne Sayısı
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Bu örnekler, sahneler�n sponsorluk
�l�şk�ler�nde yaratıcı çözümler gel�şt�rd�ğ�n�
gösterse de, bu uygulamaların henüz
sürdürüleb�l�r veya kurumsal b�r yapıya
sah�p olmadığını da ortaya koyuyor.

Destekler�n çoğunlukla proje bazlı olması
ya da takas esasına dayanması, t�yatrolar
�ç�n sürekl� b�r gel�r kalem�ne dönüşmes�n�
engell�yor.

Sonuç olarak, sponsorluk ve bağış alanı,
sahneler�n görünürlük hedefler� �ç�n
öneml� b�r potans�yel taşıyor. Bu
potans�yel�n hayata geçeb�lmes� �ç�n, anlık
ve küçük ölçekl� �ş b�rl�kler�n�n ötes�ne
geçen; planlı, karşılıklı faydaya dayalı ve
sürekl�l�ğ� olan �l�şk� modeller�ne �ht�yaç
duyuluyor.

Bağımsız t�yatro sahneler�n�n �let�ş�m
bütçeler�n� sponsorluk ve bağışlar yoluyla
destekleme prat�ğ� �ncelend�ğ�nde, bu
alanda henüz yaygın b�r model�n
oluşmadığı görülüyor. Araştırma
esnasında 68 sahneden yalnızca 8’�
(%11,8) �let�ş�m bütçes�n� bu tür
desteklerle güçlend�rd�ğ�n� bel�rt�yor.
Mevcut destekler�n büyük ölçekl� ve nakd�
değ�l, daha çok küçük ölçekl�, yaratıcı ve
ayn� katkılar b�ç�m�nde sunulduğu
anlaşılıyor. Bu �ş b�rl�kler� arasında; b�r
radyo programında davet�ye karşılığı
tanıtım yapılması, komşu b�r kafen�n QR
menüsünde yer alma, broşür basım
mal�yet�n�n arka yüz reklamlarıyla
karşılanması veya b�r kurumdan �nternet
bağlantısı bağışı alınması g�b� sahneye
özgü ama sınırlı çözümler yer alıyor. 

Yaratıcı ama yaygın olmayan destek modeller�

Sponsorluk ve bağışlar

Sponsorluk veya bağış desteğ� almayanlar
88.2%

Sponsorluk veya bağış desteğ� alanlar
11.8%Bu ver�, sadece

araştırma yapıldığı
esnada alınan
sponsorluk veya
bağışları kapsıyor.
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TEMEL
SORUNLAR

13

“ Z a m a n  e n  b ü y ü k  s o r u n .  H e r  ş e y  z a m a n  a l ı y o r ,
� s t e d � ğ � m �  y a p a m ı y o r u m  e k s � k  k a l ı y o r u m ,
o y u n  y a z m a k  � s t � y o r u m  a m a  b u n l a r l a  u ğ r a ş m a k
ç o k  z a m a n  a l ı y o r .  İ n s a n  k a y n a ğ ı  l a z ı m . ”



Sahneler�n �let�ş�m, tanıtım ve görünürlük
alanındak� sorunları �ncelend�ğ�nde, bu
sorunların b�rb�r�nden bağımsız olmadığı;
aks�ne b�rb�r�n� tet�kleyen ve der�nleşt�ren,
�ç �çe geçm�ş b�r yapıya sah�p olduğu
görülüyor. T�yatro sahneler�n�n beyanları,
b�rkaç ana tema etrafında b�rleşen köklü
ve yapısal zorluklara �şaret ed�yor.

F�nansal açıklar ve �nsan gücü
yeters�zl�ğ�

Sorunların temel�nde, tüm sahneler�n d�le
get�rd�ğ� kaynak yeters�zl�ğ� yatıyor.
“Paramız olsa her şey� aşarız” �fades� en
net özet. Kaynak eks�kl�ğ� sadece f�nansal
değ�l, �nsan kaynağı eks�kl�ğ� olarak da
görülüyor. İlet�ş�m süreçler�n� yürütecek
uzman personel�n �st�hdam ed�lememes�,
tanıtım faal�yetler�n�n t�yatro ek�pler�n�n
omuzlarına kalmasına ve “her şey�n zaman
alması” neden�yle b�rçok �ş�n eks�k
kalmasına neden oluyor.

Sektörel denges�zl�k, haksız rekabet
ve görünürlük kr�z�

Kaynak yeters�zl�ğ�, ad�l olmayan b�r
rekabet ortamı ve görünürlük kr�z�
yaratıyor. Katılımcılar, “parası ve yapımcısı
olan �şler çok görünür olduğu �ç�n d�ğer
tarafın s�l�kleşt�ğ�n�” bel�rt�yor. Medyada
ve d�j�tal platformlarda “celebr�ty” veya
“çok tak�pç�l�” �s�mlere öncel�k ver�lmes�,
“noname” ek�pler�n ne kadar �y� �şler
yapsalar da ger� planda kalmasına yol
açıyor. Bu durum, “adamcılık”, “k�ş�sel
�l�şk�ler” ve “�ş b�rl�ğ�ne kapalı yapı” g�b�
sorunlarla b�rleşerek, görünürlüğün
l�yakate değ�l, �l�şk� ağına ve f�nansal güce
bağlı olduğu b�r ekos�stem doğuruyor.

Temel sorunlar
D�j�tal dünyanın tuzakları ve sey�rc�ye
ulaşma mücadeles� 

T�yatrolar, d�j�tal dünyanın sunduğu
olanaklardan faydalanmaya çalışırken, b�r
yandan da bu dünyanın zorluklarıyla
mücadele ed�yor. Instagram g�b� tek b�r
platforma olan yüksek bağımlılık, bu
platformların algor�tm�k değ�ş�kl�kler� veya
er�ş�m engeller� karşısında t�yatroları son
derece kırılgan b�r hâle get�r�yor. Estet�k
değer� yüksek �çer�kler�n düşük etk�leş�m
alması, t�yatroları “reklamı estet�ğe terc�h
etme” g�b� sanatsal ödünler vermeye
�t�yor. Sosyal medyada d�kkat süres�n�n “3
san�yeye düşmes�”, b�r sanatı bu kadar kısa
sürede anlatma zorunluluğu yaratırken,
K�ş�sel Ver�ler�n Korunması Kanunu (KVKK)
g�b� yasal düzenlemeler de sey�rc�yle
doğrudan bağ kurmayı güçleşt�r�yor.

Yapısal destek eks�kl�ğ� ve sanatın
toplumsal algısı

Son olarak, t�yatroların karşılaştığı sorunlar,
daha gen�ş b�r çerçevede devlet
desteğ�n�n olmayışı ve sanatın toplumsal
algısıyla da doğrudan �l�şk�len�yor. Sanatın
“�ht�yaç değ�l, lüks tüket�m” olarak
görülmes�, onu kr�z anlarında �lk vazgeç�len
alan hâl�ne get�r�yor. Devlet kurumlarının
destek olmak yer�ne köstek olması,
sponsorluk yasasındak� problemler ve
n�tel�kl� muhatap bulunamaması g�b�
yapısal sorunlar, t�yatroları b�r “kısır döngü”
�ç�nde bırakıyor. Tüm bu bulgular,
bağımsız t�yatroların sadece oyun
üretmekle kalmayıp, aynı zamanda son
derece zorlu b�r f�nansal, yapısal ve d�j�tal
mücadele vererek hayatta kalmaya
çalıştığını ortaya koyuyor.
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Sorunlarla başa çıkma
yöntemler�
Bağımsız t�yatro sahneler�n�n köklü
sorunlarla başa çıkmak �ç�n gel�şt�rd�ğ�
yöntemler, kurumsallaşmış stratej�lerden
çok, b�reysel ve kolekt�f b�r hayatta kalma
mücadeles�n� yansıtıyor. Bu yöntemler,
f�nansal yaratıcılık, “el yordamıyla”
uzmanlaşma ve topluluk �nşası g�b� ana
başlıklar altında toplanıyor.

F�nansal stratej�ler: k�ş�sel
fedakârlık ve gel�r çeş�tlend�rme

Sektördek� en temel sorun olan kaynak
yeters�zl�ğ�ne karşı gel�şt�r�len çözümler�n
başında k�ş�sel fedakârlık gel�yor. T�yatro
kurucularının “d�z�de oynayıp kazandığı
parayı t�yatroya harcaması”, “başka
�şlerden g�derler� karşılaması” veya
borçlanarak yola devam etmes�, yaygın
b�r f�nansman model�ne dönüşmüş
durumda. Buna ek olarak, eğ�t�mler veya
kurumsal projeler düzenleyerek gel�r
kaynaklarını çeş�tlend�rmek de sıkça
başvurulan yöntemler olarak öne çıkıyor.
Bu durum, sahneler�n f�nansal
sürekl�l�kler�n�n, kurucularının “t�yatroyu
yaşatmak �ç�n” kend� �ht�yaçlarından
feragat etmes�ne dayandığı gerçeğ�n�
ortaya koyuyor.

İlet�ş�m stratej�ler�: “el yordamıyla”
uzmanlaşma ve topluluk �nşası

Uzman �nsan kaynağı eks�kl�ğ�, t�yatroları
�let�ş�m alanında “yolda öğrenmeye” ve
“deneme-yanılma” yoluyla kend�
uzmanlıklarını gel�şt�rmeye �t�yor. 

“Bu süreçte, estet�k kaygılar �le sosyal
medyanın popül�st beklent�ler� arasında
b�r denge kurulmaya çalışılıyor.
Geleneksel medya ve d�j�tal
platformlardak� adalets�z yapıya karşı en
etk�l� stratej� �se doğrudan sey�rc�yle bağ
kurmak ve b�r “topluluk” yaratmak olarak
görülüyor. “Fısıltı gazetes�”, k�ş�sel
�l�şk�ler ve sey�rc�yle kurulan sam�m�
d�yalog, en güven�l�r tanıtım kanalları
hâl�ne gel�yor.

İnsan� stratej�ler: mot�vasyon, ısrar
ve “del�l�k”

Tüm bu zorlukların ortasında, t�yatro
sahneler�n� ayakta tutan en temel gücün
�nsan faktörü olduğu anlaşılıyor. Ek�pler,
“b�rb�rler�n�n mot�vasyonunu yüksek
tutarak” ve “s�nekten yağ çıkararak”
yollarına devam ed�yor. B�rçok t�yatrocu
�ç�n bu süreç, rasyonel b�r t�car�
faal�yetten çok, “b�raz del�l�k �ş�” olarak
tanımlanan, tutku ve ısrarla sürdürülen b�r
varoluş mücadeles�. B�r katılımcının �fade
ett�ğ� g�b�, bu mücadelen�n temel�nde şu
yatıyor: “K�mseden beklent�m yok. Burayı
kurmasam oyunum sahnelenmezd�.”

Bu bulgular, bağımsız t�yatroların
hayatta kalmasının, dışarıdan gelen
desteklerden veya yerleş�k s�stemlerden
çok, kurucularının ve ek�pler�n�n
olağanüstü d�renc�, yaratıcılığı ve
fedakârlığına bağlı olduğunu b�r kez
daha tey�t ed�yor.
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KAPASİTE
GELİŞTİRME

14

“ K ü l t ü r  s a n a t  a l a n ı n d a  n e t w o r k  y a p ı s ı  v a r ,
n e t w o r k � n g  f a a l � y e t �  y o k .  T a n ı ş m a m a k ,  b � r  a r a y a
g e l m e m e k  h â k � m .  İ ş  b � r l � ğ � n e  k a p a l ı  b � r  s e k t ö r .
İ n s a n l a r ı n  b � r b � r l e r � y l e  � l e t � ş � m �  ç o k  k ö t ü . ”



S�stemat�k destek eks�kl�ğ� ve
deney�m açığı

Bağımsız t�yatro sahneler�n�n, �let�ş�m
alanında dışarıdan kapas�te gel�şt�rme
desteğ� alma oranının oldukça düşük
olduğu görülüyor. Araştırmaya
katılanların ez�c� b�r çoğunluğu (%88,2),
daha önce bu tür b�r destek (eğ�t�m,
danışmanlık, mentorluk vb.) almadığını
bel�rt�yor. Bu yönde b�r destek aldığını
�fade edenler�n oranı �se yalnızca %11,8
�le sınırlı. Bu çarpıcı ver�, sektördek�
�let�ş�m ve tanıtım prat�kler�n�n neden
büyük ölçüde “el yordamıyla” ve “yolda
öğrenerek” şek�llend�ğ�n� açıklar
n�tel�kte. Kurumsallaşmış eğ�t�m veya
danışmanlık mekan�zmalarından yoksun
olan sahneler, d�j�tal pazarlama, stratej�k
�let�ş�m ve kr�z yönet�m� g�b� uzmanlık
gerekt�ren alanlarda kend� �mkânlarıyla
mücadele etmek zorunda kalıyor.

Kapas�te gel�şt�rme
D�j�tal araçlara yönel�k stratej�den
uzak destekler

Kapas�te gel�şt�rme desteğ� aldığını
bel�rten az sayıdak� t�yatronun (%11,8)
yararlandığı programların �çer�kler�
�ncelend�ğ�nde, bu destekler�n neredeyse
tamamen sosyal medya kullanımı ve
yapay zekâ g�b� güncel konulara
odaklandığı görülüyor. 
Bu durum, kapas�te gel�şt�rme
destekler�n�n genel �let�ş�m stratej�s�, kr�z
yönet�m� veya sürdürüleb�l�rl�k g�b� daha
kapsamlı konulardan z�yade doğrudan
görünürlüğü artırmaya yönel�k prat�k
araçlar üzer�nde yoğunlaştığını
göster�yor. Sektördek� nad�r kapas�te
gel�şt�rme fırsatları, ac�l ve yakıcı sorunlar
neden�yle, uzun vadel� stratej�k
planlamadan çok anlık ve ac�l d�j�tal
�let�ş�m �ht�yaçlarını karşılamaya yönel�k
şek�llen�yor.

Kapas�te gel�şt�rme desteğ� almayanlar
88.2%

Kapas�te gel�şt�rme desteğ� alanlar
11.8%
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Bağımsız t�yatro sahneler�n�n �let�ş�m
kapas�teler�n� güçlend�rmek �ç�n yerel ve
merkez� yönet�mlerden beklent�ler�
�ncelend�ğ�nde, talepler�n sadece
f�nansal destekle sınırlı kalmadığı;
görünürlük, koord�nasyon ve yapısal
sorunların çözümüne odaklanan
bütüncül b�r yaklaşım arayışı �ç�nde
olduğu görülüyor.

Kamusal tanıtım alanlarının
t�yatrolara açılması

Sahneler�n en sık ve en güçlü şek�lde
d�le get�rd�ğ� beklent�, beled�yeler�n ve
merkez� yönet�m�n sah�p olduğu f�z�ksel
ve d�j�tal tanıtım alanlarının özel
t�yatroların kullanımına açılması.
B�llboard’lar, d�j�tal ekranlar, toplu
taşıma araçlarındak� reklam alanları �le
kamuya a�t sosyal medya hesapları ve
web s�teler�, t�yatroların en çok talep
ett�ğ� kanallar olarak öne çıkıyor. Ayrıca
t�yatroların bulunduğu sokaklarda
yönlend�rme tabelalarının olmaması
veya yanlış olması da öneml� b�r eks�kl�k
olarak bel�rt�l�yor.

F�nansal yükler�n haf�flet�lmes� ve
dolaylı destek modeller�

Doğrudan madd� desteğ�n yanı sıra
t�yatrolar f�nansal yükler�n� haf�fletecek
dolaylı destek modeller�n� de talep
ed�yor. Verg� yükünün azaltılması,
beled�yeler�n t�yatrolardan oyun satın

Merkez� ve yerel
yönet�mlerden beklent�ler

alması veya b�letler�n toplu satışına
aracılık etmes�, bu talepler arasında yer
alıyor. B�r katılımcının bel�rtt�ğ� "eğer
verg�m� düşürürlerse ben zaten onu
�let�ş�m �ç�n kullanacağım" �fades�, dolaylı
desteğ�n �let�ş�m bütçes�ne nasıl
dönüşeb�leceğ�n� net b�r şek�lde
özetl�yor.  

Yapısal sorunların çözümü
Pek çok sahne �ç�n en temel beklent�,
yönet�mler�n destekley�c� ve yapıcı b�r
tutum serg�lemes�; bazıları bu beklent�y�
“Köstek olmasınlar yeter” d�yerek
özetl�yor. Sürekl� gündeme gelen ruhsat
sorunları �ç�n kalıcı ve yapıcı b�r mevzuat
oluşturulması, beled�yeler�n kend�
ücrets�z etk�nl�kler�n� t�yatroların
programlarıyla çakıştırmaması ve
sanatçılara hak ett�kler� saygının
göster�lmes� bu beklent�ler�n temel�n�
oluşturuyor.

Merkez� platform projeler�
T�yatrolar, tüm sahneler�n etk�nl�kler�n�n
yer alacağı merkez� b�r d�j�tal portal veya
takv�m oluşturulmasını öneml� b�r �ht�yaç
olarak görüyor. Ancak İstanbul
Büyükşeh�r Beled�yes�’n�n “T�yatro
Har�tası” örneğ�nde olduğu g�b�, bu tür
araçların varlığı tek başına yeterl�
görülmüyor, bu kaynakların sey�rc�ye
etk�n b�r şek�lde duyurulmasının da kr�t�k
olduğu vurgulanıyor.
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İlet�ş�m alanında
eğ�t�m ve destek İht�yacı
Bağımsız t�yatro sahneler�n�n �let�ş�m
kapas�teler�n� güçlend�rme bağlamında
verd�kler� yanıtlar, t�yatronun çok yönlü
ve der�nlemes�ne b�r gel�ş�m arayışında
olduğunu göster�yor.

D�le get�r�len eğ�t�m ve destek
�ht�yaçları, yalnızca tekn�k araç
kullanımından �baret kalmayıp, stratej�k
planlamadan f�nansal kaynak
yaratmaya, sektörel �şb�rl�kler�nden
sey�rc� gel�şt�rmeye uzanan gen�ş b�r
yelpazey� kapsıyor. 

Temel gerekl�l�kler: f�nans ve �nsan
kaynağı

Tüm �ht�yaçların temel�nde,
sürdürüleb�l�r f�nansal kaynaklar ve
profesyonel �nsan kaynağı eks�kl�ğ�
yatıyor. T�yatrolar, d�j�tal reklam
bütçeler� ve yazılım mal�yetler� g�b�
operasyonel g�derler� karşılayab�lmek
�ç�n doğrudan madd� desteğe veya
sponsorluklara �ht�yaç duyuyor.
Bununla b�rl�kte, daha kr�t�k b�r gerekl�l�k
olarak, �let�ş�m süreçler�n� yönetecek
"sadece bu �ş �ç�n çalışacak b�r �nsanın
�st�hdam ed�lmes�" gerekl�l�ğ�
vurgulanıyor. İlet�ş�m�n b�r ek görev
olmaktan çıkarılıp profesyonel b�r
poz�syona dönüştürülmes�n�n, d�ğer
sorunlarla daha stratej�k b�r şek�lde başa
çıkılmasını sağlayacağı düşünülüyor. 

Kapas�te gel�şt�rme eğ�t�mler�:
tekn�k yetk�nl�k ve stratej�k v�zyon

Katılımcıların üzer�nde durduğu b�r d�ğer
öneml� başlığı, prat�k ve somut sonuçlar
doğuracak eğ�t�mler oluşturuyor. 

Bu eğ�t�m talepler� �k� ana eksende
toplanıyor:

Tekn�k araç yetk�nl�ğ�: Sosyal medya,
yapay zekâ, Instagram ve Google
reklamları g�b� d�j�tal araçların tekn�k
kullanımına yönel�k prat�k eğ�t�mler,
en sık d�le get�r�len �ht�yacı
oluşturuyor.

Stratej�k ve pazarlama odaklı v�zyon:
Tekn�k b�lg�n�n ötes�nde, bu araçları
bütünlüklü b�r yaklaşımla kullanmayı
sağlayacak stratej�k b�r v�zyon
eks�kl�ğ� vurgulanıyor. "Stratej�
gel�şt�rme", "ver� okuryazarlığı",
"doğru hedef k�tle anal�z�" ve "sey�rc�
gel�şt�rme" g�b� konular, en çok talep
ed�len eğ�t�m başlıkları arasında yer
alıyor. Bağımsız sahneler, b�r
katılımcının �fades�yle, "B�r malım var,
bunu sanatsal yöntemler�me zarar
vermeden nasıl satarım?" sorusuna
yanıt arıyor.
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Kolekt�f altyapı ve görünürlük
talepler�

B�reysel çabaların ötes�nde, kolekt�f b�r
görünürlük altyapısına duyulan �ht�yaç
da sıklıkla d�le get�r�l�yor. Bu kapsamda
öne çıkan somut talepler şunlar:

Tüm t�yatroların etk�nl�kler�n�
duyurab�leceğ� ortak b�r d�j�tal
platformun tes�s ed�lmes�.

B�llboard, d�j�tal ekran ve toplu
taşıma araçlarındak� reklam
alanlarının, cüz� bedellerle veya
ücrets�z olarak t�yatroların
kullanımına sunulması.

Sektörel �ş b�rl�ğ� ve ad�l b�r
ekos�stem arayışı

T�yatrolar, daha ad�l ve dayanışmacı b�r
ekos�stem talep ed�yor. B�let satış
platformlarının küçük t�yatrolara daha
fazla görünürlük sağlaması, PR
ajanslarının t�yatro sektörünün
d�nam�kler�n� anlayan yaklaşımlar
gel�şt�rmes� ve t�yatrolar arasında ortak
projeler �le dayanışma ağlarının
kurulması, bu arayışın öneml�
b�leşenler�n� oluşturuyor.

Prat�k ve uygulanab�l�r çözümler
sunan eğ�t�m modüller�

Talep ed�len tüm eğ�t�mler�n formatına
�l�şk�n beklent�ler de ortak b�r paydada
buluşuyor. T�yatrolar, teor�k b�lg�ler
sunan genel yaklaşımlardan z�yade,
prat�k ve uygulanab�l�r çözümler öneren,
"oyun bağlamında" yan� t�yatronun
kend� gerçekl�ğ�ne odaklanan atölyeler
arzu ed�yor. "Aklımıza gelmem�ş ama
bas�tçe yapab�leceğ�m�z şeyler� anlatan"
ve başarılı olmuş d�ğer sahneler�n
tecrübeler�n� aktardığı, somut vakalar
üzer�nden �lerleyen uzun vadel�
programlar değerl� bulunuyor.

İlet�ş�m alanında
eğ�t�m ve destek İht�yacı
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SONUÇ VE
ÖNERİLER

 “ T � y a t r o n u n  � n s a n l a r a  � l e t e b � l d � ğ � ,  v a r  o l a n
g ü c ü n d e n  ç o k  d a h a  a z . ”



Kırılgan b�r ekos�stem�n d�renc�

Bağımsız sahneler sıklıkla el değ�şt�ren,
sürdürüleb�l�rl�ğ� zayıf ve büyük ölçüde t�yatro
amaçlı �nşa ed�lmem�ş mekânlara sıkışmış b�r
yapı serg�l�yor. F�nansal olarak �se der�nden
kutuplaşıyor; sahneler�n yarısından fazlası
kalanına kıyasla daha yüksek bütçelere sah�p
olsa da, ez�c� b�r çoğunluk �let�ş�me ayırdığı
mevcut bütçey� yeters�z buluyor.

Bağımsız sahneler�n büyük çoğunluğu �let�ş�m
stratej�s�ne sah�p değ�l; sah�p olduğunu
bel�rtenler arasında da bu stratej�ler�n çoğu
sezg�sel yaklaşımlardan �baret. Profesyonel
kadroların eks�kl�ğ� neden�yle �let�ş�m faal�yetler�
genell�kle “el yordamıyla” yürütülüyor. Hedef
k�tle tanımındak� muğlaklık, medyayla �l�şk�ler�n
k�ş�sel bağlara dayanması ve ver� anal�z�n�n
neredeyse h�ç yapılmaması, stratej�s�zl�ğ�n
temel göstergeler� arasında.

Yapısal kırılganlık
ve f�nansal
kutuplaşma

Stratej�s�zl�k ve
“el yordamıyla”
�let�ş�m

Araştırmanın bulguları, bağımsız t�yatro sahneler� alanını tanımlayan temel
d�nam�kler� b�rkaç ana başlık altında özetl�yor:

İzley�c� �le �let�ş�m neredeyse tamamen
Instagram üzer�ne kuruluyor. Bu tek platforma
olan bağımlılık, t�yatroları algor�tm�k
değ�ş�kl�kler karşısında son derece kırılgan
kılıyor. Web s�teler� atıl kalıyor, e-bülten,
Whatsapp grupları g�b� kanallardan
vazgeç�l�yor ve b�let satış platformları satış �ç�n
etk�l� olsa da tanıtımda yeters�z kalıyor.

Tüm bu zorlukların ortasında, bağımsız
t�yatroları ayakta tutan en temel güç,
kurucularının ve ek�pler�n�n olağanüstü
d�renc�, yaratıcılığı ve k�ş�sel fedakârlığı olarak
öne çıkıyor. Başka �şlerden kazanılan paranın
t�yatroya aktarılması, bu ekos�stem�n ana
yakıtı hâl�ne gel�yor.

D�j�tal bağımlılık
ve görünürlük
mücadeles�

K�ş�sel fedakârlık
üzer�ne kurulu
b�r ekos�stem
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Sürdürüleb�l�rl�ğe yönel�k
çözüm yolları

Kamusal tanıtım altyapısının paylaşılması: Beled�yeler�n
sah�p olduğu b�llboard, d�j�tal ekran ve toplu taşıma
araçlarındak� reklam alanları g�b� tanıtım kanallarının
bel�rl� kotalar dah�l�nde bağımsız t�yatroların kullanımına
açılması, görünürlük sorununa yönel�k en etk�l�
adımlardan b�r�n� oluşturuyor.

Yapısal engeller�n kaldırılması: Bağımsız t�yatroların
kurumsal varlığını tanıyan kapsamlı b�r T�yatro
Yasası’nın çıkarılması, bağış ve destekler� teşv�k eden
b�r Sponsorluk Yasası hazırlanması ve KDV �nd�r�m�
başta olmak üzere verg� pol�t�kalarının kültür odaklı
olarak yen�den düzenlenmes� gerek�yor.

Dolaylı f�nansal destek modeller�: Beled�yeler�n düzenl�
oyun satın alması ve mekân k�ralarında sübvans�yon
g�b� dolaylı destekler, t�yatroların kend� bütçeler�n�
�let�ş�m faal�yetler�ne yönlend�rmes�ne olanak
tanıyab�l�r.

Tanıtım ve b�let satışı �ç�n mecralar: “İstanbul Sen�n”,
“Radar” g�b� platformların daha etk�n b�ç�mde
kullanılması veya yalnızca bağımsız sahneler�n
yararlanab�leceğ� platform ve uygulamaların
gel�şt�r�lmes� önem taşıyor. Bu platformlarda, alana da�r
b�lg�lend�r�c� �çer�kler �le b�lete er�ş�m h�zmetler�n�n eş
zamanlı sunulması gerek�yor.

Pol�t�ka yapıcılar
ve yerel
yönet�mler �ç�n

Araştırmanın ortaya koyduğu sorunlar ve �ht�yaçlar, bağımsız t�yatro alanının �let�ş�m
kapas�tes�n� güçlend�recek stratej�k adımların atılması gerekt�ğ�n� göster�yor.
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Sektöre özgü kapas�te gel�şt�rme programları: Stratej�k
�let�ş�m, d�j�tal pazarlama, sey�rc� gel�şt�rme ve kaynak
yaratma g�b� sektörün en çok talep ett�ğ� konularda,
uzun vadel� ve uygulamalı eğ�t�m programlarının
oluşturulması kr�t�k önem taşıyor.

B�lg� ve deney�m paylaşımını teşv�k etmek: Başarılı
olmuş t�yatroların tecrübeler�n� aktaracağı, sektör �ç�
network�ng ve d�yalog platformları yaratılması, kolekt�f
b�r öğrenme sürec�n� destekleyeb�l�r. 

Akadem�k araştırmalar ve alan özgünlüğüne uygun
stratej� gel�şt�rmek: Bağımsız t�yatroların �let�ş�m
süreçler�ne da�r ver� temell� pol�t�ka ve stratej�ler�n
üret�leb�lmes� �ç�n akadem� �le prat�k alan arasında daha
güçlü b�r bağ kurulması gerek�yor. Ün�vers�teler,
�let�ş�m ve pazarlama bölümler�, kültürel çalışma
merkezler� ve bağımsız araştırmacıların, bu alanda
n�tel�kl� saha araştırmaları, vaka anal�zler� ve etk�
değerlend�rme çalışmaları yapmaya teşv�k ed�lmes�
önem taşıyor. T�yatro topluluklarıyla b�rl�kte yürütülen
uygulamalı araştırmalar, �ş b�rl�kler�, tez çalışmaları ve
atölye formatındak� uygulamalı modeller
desteklenmel�.

Destek
kuruluşları ve
akadem� �ç�n
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Stratej�k �ş b�rl�kler� ve dayanışma ağları kurmak:
Rekabet yer�ne �ş b�rl�ğ�n� merkeze alan modeller�n
gel�şt�r�lmes� sektörel dayanıklılığı artırmak açısından
etk�l� b�r yaklaşım olab�l�r. Ortak pazarlama faal�yetler�
veya ver� paylaşımı g�b� prat�k adımlar, b�reysel olarak
aşılamayan sorunlara kolekt�f çözümler üreteb�l�r.

Ver� odaklı düşünmeye başlamak: Mevcut anal�z
araçlarını kullanarak sey�rc� davranışlarını anlama ve
�let�ş�m stratej�ler�n� bu ver�lere göre şek�llend�rme
prat�ğ�n�n yaygınlaşması gerek�yor. Öncel�kle ver�
üret�lmel� ve mevcut ver�lere er�ş�m sağlanmalı;
ardından bu ver�ler doğrultusunda stratej� gel�şt�rme
kapas�tes� artırılmalı.

D�j�tal yetk�nl�ğ� artırmak: Sosyal medya platformlarının
potans�yel�n� keşfetme, hedef k�tleye özel v�deo ve
met�n �çer�kler� üretme, reklam kampanyalarını
opt�m�ze etme ve anal�z araçlarını etk�n kullanma g�b�
yetk�nl�kler gel�şt�r�lmel�. Yapay zekânın operasyonel
ver�ml�l�ğ� artıracak şek�lde günlük �ş akışlarına
entegrasyonu sağlanmalı.

Stratej�k planlamayı öncel�klend�rmek: Kaynaklar ne
kadar kısıtlı olursa olsun, “el yordamıyla” hareket etmek
yer�ne, bel�rl� hedeflere sah�p bas�t b�r �let�ş�m planı
oluşturmak, mevcut kaynakların daha ver�ml�
kullanılmasını sağlayab�l�r.

Bu araştırma, İstanbul’dak� bağımsız t�yatro sahneler�n�n
karşılaştığı zorlukların büyüklüğünü ortaya koymakla
b�rl�kte, bu zorlukları aşacak potans�yel�n de sektörün
kend� �ç�nde var olduğunu göster�yor. Bu potans�yel�n
doğru destek mekan�zmalarıyla buluşması, sadece
t�yatroların değ�l, tüm kent�n kültürel yaşamının
zeng�nleşmes�ne olanak tanıyacaktır. 

Bağımsız
t�yatroların
kend�s� �ç�n
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