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EDITORDEN
Sayn okuyucularimiz....

Kocaeli Universitesi Iletisim Fakiiltesi Arastirma Dergisinin (KILAD)
Mart 2021 tarihli 17’nci sayisini ¢tkarmanin mutlulugunu yagtyoruz. Iletisim bi-
limlerinin her alanindaki 6zgiin ve bilimsel ¢alismalarin yani sira disiplinlerarasi
akademik ¢alismalara da yer verilen ulusal hakemli dergi statiisiindeki KILAD’in
bu sayisinda dort makale yer almaktadir.

Ars. Gor. Ali Murat Varl'nin “Iletisimin Ekonomi Politigi ve Ugiincii
Diinya: Kalkinma Séylemi Uzerine Notlar” baslikli makalesinde gelismis devlet-
lerin basini ¢ektigi ¢esitli uluslararasi kuruluslar 6nciiliigiince “azgelismis” olarak
tanimlanan iilkelere yonelik insa edilen “kalkinma” sdylemleri ile hizla gelisen
kitle iletisim teknolojilerine bu baglamda atfedilen roller, toplumsal alan1 biitiin-
ciil ve tarihsel bir kavrayis dahilinde inceleyen bir yontem olarak ekonomi politik
perspektifinden tartisilmaktadir.

Elif Hatice Bahgecioglunun “Sosyal Medyanin Kitap Tiiketimine Etki-
si: Instagramda “Bookstagram” Takipgileri Uzerine Bir Arastirma” adli makalesi
yeni kanaat dnderleri olarak kabul edilen sosyal medya fenomenlerinin tiiketici
davranislarini etkileme konusundaki potansiyel giiglerini, literatiirde heniiz kisitl
bir ilgi goren “kitap satin alma davranisi” ve “kitap tiiketimi” 6zelinde incelemek-
tedir. Caligma kapsaminda Instagramda kitapla ilgili icerik iireten sayfalarin ta-
kipgilerine anket uygulanmis ve ‘bookstagram’ fenomenlerinin tanittig1 kitap ve
bu kitaba iligkin olumlu tavsiyenin, takipgilerin satin alma kararini etkiledigini
gosteren bulgulara ulagilmistir.

Savas Aydin ve Dr. Ogretim Uyesi Mustafa Sami Mencet'in “Alman Dizi-
lerinde Go¢men Temsili: Dogs of Berlin” baslikli makalelerinde, dijital igerik plat-
formu Netflixe 6zel olarak tiretilen Dogs of Berlin dizisinde go¢men karakterlerin
nasil temsil edildikleri, demografik ozellikler, fiziksel goriiniim, sosyoekonomik
ve psiko-sosyal durum, sugla iliski ve Alman toplumuyla uyum kategorileri ek-
seninde incelenmistir. Makale, medya metinlerinde kimliklerin insasi ve yeni-
den tiretimine iliskin tartigmalara dijital iletisim boyutundan bir katki saglamay1
amaglarken Avrupanin degisen sosyo-kiiltiirel profilinin dijital medyaya yansi-
malar1 konusunda da bir ¢ergeve ¢izmeyi hedeflemektedir.



Fatma Ozal ve Ozlem Isik'in, “Kisilestirilmis” Titketim Nesnelerinin Soy-
lemsel Analizi: Otomobil Reklamlar1 Uzerine Bir Céziimleme” baghgini tasiyan
makalelerinde ise toplumsal hayatta yayginlik kazanan titketim kiltiirintin giinii-
miizde bir yagama amaci haline geldigi ortaya konularak, bir hayat tarz: ve kisilik
ozelligini temsil etmeye baglayan metalarin, reklamlar sayesinde “kisilestirilerek”
insani ozelliklere sahip bir varlik durumuna getirildigi ifade edilmektedir. Bu
baglamda, “kisilestirilmis” titketim nesnesi olarak amagli 6rneklem yontemiyle
belirlenen Mercedes Benz markas: otomobille ilgili ii¢ reklam filmi séylem analizi
modeli kullanilarak incelenmistir. Caliymada, otomobil markasiyla ilgili reklam
filmlerinin metinlerinin, “kisilestirme” baglaminda tiiketime tesvik ettigi sonu-
cuna ulagilmigtir.

Bu sayimizdaki degerli akademik ¢aligmalar1 keyifle okumanizi dileriz.
Saygilarimizla...

Editorler

Dog. Dr. Giirsoy DEGIRMENCIOGLU

Dr. Ogr. Uyesi Zeynep GURER
Ogr. Gor. Iren Dicle AYTAC







ILETISIMIN EKONOMI POLITIGI VE UCUNCU DUNYA:
KALKINMA SOYLEMI UZERINE NOTLAR

THE POLITICAL ECONOMY OF COMMUNICATION AND THE
THIRD WORLD: NOTES ON THE DISCOURSE OF DEVELOPMENT

Ars. Gor. Ali Murat VARLI

Kocaeli Universitesi Heti§im Fakiiltesi Radyo, Televizyon ve Sinema Boliimi,
avarli@kocaeli.edu.tr

OZET

Bu ¢aligma ekonomi politik, elestirel ekonomi politik, ti¢iincii diinya iilkeleri
ve kalkinma séylemi kavramlarini incelemektedir. Calisma kapsaminda elestirel ekono-
mi politik yaklagim tizerinden gelismis devletlerin bagini ¢ektigi cesitli uluslararas: ku-
ruluslar tarafindan yaratilan kalkinma séylemine deginilmektedir. Bu sdylem temelde
tictincii diinya tilkeleri olarak adlandirilan azgelismis iilkelerin iletisim teknolojisindeki
gelismeleri kendi kalkinma modellerine eklemledikleri oranda kalkinacaklar: iddia et-
mektedir. Calisma kapsaminda ekonomi politik, ekonomiye ait bir kavramdan ziyade
toplumun biitiiniinii kavramaya ¢alisan bir yontem olarak ele alinmigtir.

Anahtar Kelimeler: Ekonomi Politik, Kalkinma Séylemi, Iletisim Teknolojileri

ABSTRACT

This study examines the concepts of political economy, critical political eco-
nomy, third world countries and the discourse of development. This study addresses the
discourse of development created by various international organizations led by develo-
ped states through a critical political economy approach. This discourse basically claims
that underdeveloped countries, which are also called third world countries, will develop
if they integrate the advances in communication technology into their development
models. Within the scope of this study, political economy is used as a method that tries
to grasp the whole society rather than a basic economic term.

Key Words: Political Economy, The Discourse of Development, Communicati-
on Technologies.
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GIRiS

fletisim, 6zellikle de yeni iletisim teknolojileri, giiniimiizde en ¢ok sézii edi-
len, yagamimizin her alanina girmis olan bir kavramdir. Yasam artik iletisimsiz dusii-
niilemez olmustur. Hatta 1970’li yillarin sonlarinda ortaya konan ekonomik kalkinma
programlari bile iletisim araglarinin kalkinma i¢in temel araglardan biri oldugunu 6ne
stirmiiglerdir. Kendi basina iiretim yapamayan ve bolisiim saglayamayan bir aracin kal-
kinmada nasil 6ncelikli bir konuma geldigi de incelenmesi gereken bir diger noktadur.
fletisimin ve daha ¢ok da iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte “bilgi”, “bilgi
toplumu’”, “e-devlet”, “e-ekonomi”, “e-ticaret” gibi kavramlar gindeme gelmistir. Daha-
s1 bilgi ve iletisim, uluslarin gelismisliginin gostergesi olarak kullanilmaya baslamistir.
Anilan bu kavramlarin gelecekte neler getirecegine dair herhangi bir 6ngérii bulunma-
makla birlikte, var olan egemen sdylem i¢inden bakildiginda bu kavramlarin “bilgiyi
tireten, bilgiye ulasan ve topluma yaymayi basarabilen tilkelerin” yeni bilgilerin iiretil-
mesi icin gerekli kaynag: da hazirlamis olacaklar: var sayilmaktadir.

Bu ¢alisma kapsaminda 6ncelikle ekonomi politigin tanimi yapilacak olup ile-
tisimin ekonomi politiginin ne oldugu betimlenecektir. Daha sonra gelisen ve degisen
diinya ekonomisi i¢inde kalkinma politikalarinin gelisimi incelenecek ve hizla gelisen
yeni iletisim teknolojilerinin beraberinde getirdigi “kalkinma” soylemi irdelenecek ve
bu séylemin kiiresel 6lgekteki biiyiik finans kuruluslari ve sivil toplum orgiitleri tarafin-
dan nasil inga edildigi tartisilacaktir. Caligma kapsaminda ekonomi politik bir ekono-
mik bir kavramdan ¢ok toplumun biitiiniinti kavramaya ¢aligan bir yontem olarak ele
alinacaktir.

1. Ekonomi Politigin Tanimi ve Konusu

En genel tanimiyla ekonomi politik, “insan toplumunda maddi yasama ara¢-
larinin diretim ve degisimlerini yoneten yasalarin bilimidir” (Engels, 1977, s. 249). Bu
kavram ilk kez 17. Yiizyilin baglarinda, Avrupada feodal ve dinsel siyasal diizenin yerini
alan kiiglik yerel devletlerin sorunlarini inceleyen bilim dali i¢in kullanilmistir. Ekono-
mi politik kavramini bilimsel bir temele oturtarak ilk kez kullananlar Ingiliz Tktisatcilar
Adam Smith, Thomas Robert Malthus ve David Ricardodur: “Smith ve Malthus, politik
iktisadi ‘servetin niteliginin ve kaynaginin aragtirilmast’; Ricardo, ‘Uriiniin yaratilmasi-
na katilan siniflar arasinda triiniin boliisim kanunlarinin arastirilmasr’ olarak” tanim-
lamislardir. (Kazgan, 2006, s. 71).

Ekonomi Politigin Ilkeleri baslikli kitabinda Nikitin, ekonomi politigi su sekilde
tanimlamaktadir: “Ekonomi politik, sosyal iiretim iligkilerinin gelismesini, yani insan-
lar arasindaki ekonomik gelismeleri inceleyen bilimdir. Insan toplumunun gelismesinin
cesitli sathalarinda tiretimi ve maddi servetlerin dagilimini diizenleyen kanunlari ortaya
koyar” (1974: s. 16). Yine Nikitine (1974) gore, bu iiretim iliskileri, tiretim ara¢larinin
miilkiyet sekillerini, iiretimde ¢esitli sosyal gruplarin durumuyla bunlar arasindaki ilig-
kileri ve maddi servetlerin dagilim sekillerini de icermektedir (s. 16). Yukarida ele alinan
bu tanimlardan ¢ikarilacak sonug ekonomi politigin, insanlarin maddi varliklarini siir-
diirebilmek i¢in gereken araglarin iiretim ve degisimini inceleyen bir bilim oldugudur.
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Diger bir tanim ise ekonomi politigin toplumsal yanina vurgu yapmaktadir:
“Ekonominin toplumsal yoniinii inceleyen bilim. Uretimle degil, iiretimin toplumsal
yapisiyla ilgili incelenimi dile getirir. Bireylerin tiretim stirecindeki toplumsal iligkile-
rini inceler” (Hangerlioglu, 1977, s. 26). Ayni vurgu bir baska tanimda da yer almak-
tadir: “Sosyal iiretimde insanlarin kendi aralarinda kurduklari iliskilerin, yani sosyal
tretim iliskilerinin gelisim yasalarinin bilimi” (Yal¢in ve Tokatli, 1979, s. 829). Hatta
Oscar Lange (1965) daha da ileri giderek ekonomi politik i¢in sosyal ekonomi kavra-
minin da kullanilabilecegini sdylemektedir: “Sosyal ekonomi de denebilecek ekonomi
politik, insanlarin ihtiyaglarini gidermeye yarayan maddi araglarin tiretim ve dagilimi-
n1 yoneten sosyal kanunlardir” (s. 9). Ekonomi politigin toplumsal yan: Karl Marx ile
birlikte vurgulanmaya baglamigtir. Ingiliz iktisatg1 David Ricardodan etkilenerek kendi
ekonomi diigiincesini yaratan Marxa gore, ekonomi politigin konusunu, tiretim sirasin-
da insanlar arasinda kurulan ve iiretim iligkileri olarak adlandirilan toplumsal iliskiler
olusturmaktadir: “Varliklarinin sosyal tiretimi icinde, insanlar, kendi iradelerinden ba-
gimsiz olarak, belirli zorunlu iligkiler i¢ine girerler” (Marx’tan aktaran: Yal¢in ve To-
katli, 1979, s. 829). Bu zorunlu iligski de ekonomi politigin konusunu olusturmaktadir.

Insanoglu yasantisini siirdiirebilmek, kendi gereksinimlerini karsilayabilmek
i¢in, birer kullanim degeri de olusturan emtia tiretmekte ve tretilen bu emtiayr degis
tokus etmektedir. Uretim ve degis tokus, iiretim bicimine gore belirli kogullar i¢cinde
var olmaktadir. Uretim her zaman toplumsal karakterdedir, yani insanlar arasindadir
ve sosyal tiretim iligkileri adini alan belirli iligkilerin varligini gdstermektedir. Uretim
ve iiriinler; zenginlik adi verilen maddi mallarin yaratilmasinda s6z konusu olmakta-
dir. Bununla birlikte, ekonomi politigin inceleme nesnesi; kullanim degerleri olarak ad1
gecen tiriinlerin bizzat kendileri olmay1p, tam aksine, bu tirtinlerin, bu maddi mallarin
elde edilme tarzlari, elde edilme bigimleri, yani onlarin imalatini igeren iliskilerdir. Bu
bi¢im, tretici gliglerin degisme derecesine bagh olarak degistiginden, ekonomi poli-
tik, maddi Giretimin tarih tarafindan belirlenen toplumsal formlar: i¢inde, yani tretici
gliclerle karsilikli etkilesimde bulunan tretim iligkileri icinde incelenmesini sart kos-
maktadir. Bundan dolay: da farkli tretim tarzlarina hitkmeden yasalarin bilimi diye
tanimlanabilir (Yalgin ve Tokatli, 1979, s. 829). Ozliice soylemek gerekirse, tiretim ve de-
gis-tokus birbirinden farkl islevler olduklar: halde birbirlerini kosullandirmaktadirlar.

Engelse (1977) gore, ekonomi politik, 6zii itibariyla, tarihsel ve sinifsal bir bi-
limdir, ¢tinkii tiretim ve degisim iliskileri tilkeden tilkeye farklilastig gibi, kusaktan ku-
saga da farklilagir (s. 250-251). Ustelik bu tarihsellik sebebiyle de iiretim ve degisimin
her bir evresini ve evrimini ayr1 ayr1 incelemeye tabi tutarak tiretim ve degisim i¢in
her zaman gegerli baz1 genel yasalar1 ortaya koyabilir. Sinifsal olmas ise boliisiimde-
ki farklardan ortaya ¢ikmakta ve incelenen dénemin gii¢ iligkilerinin ¢6ziimlenmesin-
den kaynaklanmaktadir. Vincent Mosco (1996) bu tanimi bir adim daha ileri gotiirerek
hem dar kapsamli hem de genis kapsamli iki farkli tanim ortaya koyar. Mosconun dar
kapsamli tanimina gore, “ekonomi politik, karsilikli olarak iletisim kaynaklar: da da-
hil, kaynaklarin iretim, dagitim ve tiiketimini meydana getiren toplumsal iliskilerin,
ozellikle iktidar iliskilerinin incelenmesidir” Genis kapsamli tanimina gore de ekono-
mi politik; “toplumsal yasamda egemenligin ve miicadelenin incelenmesidir” (s. 17).
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2. iletisimin Ekonomi Politiginin Tanim1 ve Konusu:

Bir toplumun ekonomisi, o toplumun temelidir, Marksist literatiir icinden kav-
ramsallastirmak gerekirse, “altyapisidir”. Tiim iistyapi (siyaset, hukuk, egitim, din, ahlak,
ideoloji vs.) kurumlar1 bu ekonomik temel {izerine insa edilmekte ve bu altyapiya gore
bi¢imlenmektedir. Ekonomi, insanlarin tiim diistinsel-duygusal davraniglarini belirle-
mektedir. Tarihsel siire¢ i¢inde insan topluluklar1 ekonomik tarzlarina gore bicimlen-
mislerdir. Clinkit Marx’a gore, “ekonomi insanlar arasindaki iliski” den baska bir sey de-
gildir. Hatta sermaye de “bir sey degil, belirli bir tiretim iliskisidir” (Hangerlioglu, 1977, s.
23). O halde iletisimin ekonomi politigi dendigine anlasilmasi gereken nedir? Bu soruya
verilen yanitlardan biri soyledir: .. medya ve iletisim sistemlerinin degisen toplum ya-
pistyla kurdugu iliskinin dogasini tarif eder” (McChesney, Wood, ve Foster, 2003, s. 10).
Bununla birlikte, McChesney, .. (reklam gibi) destekleyici mekanizmalarin, miilkiyetin
ve hiikimet politikalarinin medya faaliyetlerini ve igerigini nasil etkiledigine” baktiginin
ve bu dogrultuda iletisimin ekonomi politiginin, “yapisal faktorlere, iletisimin tiretim,
dagitim ve titketimindeki emek siirecine vurgu yaptiginin” da altini ¢izmektedir (s. 10).

Kitle iletisimin ekonomi politigi dendiginde ekonomi politigin yalnizca med-
yanin sahipligi ve kontroliiyle ilgilenmedigi, bunun yani sira, daha genis bir baglam
i¢cinde ekonomik ve kiiltiirel kaynaklarin dagilimi araciligiyla kapitalist sistemin isleyisi-
ni inceledigi de goriiliir. Bunlarin yani sira, sermaye hareketlerini, devletin rolii ve iglevi
ile bu siirecin ideolojik yeniden tireti’mi tizerindeki etkilerini de incelemektedir. Eko-
nomi politik, ayrica, elestirel bir tavir takinarak tiretim stirecindeki nesnelerin tretimi-
ni degil tiretim siirecinde siniflar arasinda kurulan toplumsal yapilar: da incelemektedir.

Giinimiizde hem medya hem de kiiltiir endiistrisi kapitalist ekonomi ile siyasal
erk tarafindan regtilasyon-deregiilasyon olarak tanimlanan iki u¢lu bir mekanizma ile
diizenlenmektedir. Regiilasyon devletin ekonomik alana dogrudan miidahalesinin daha
baskin oldugu, deregiilasyon ise devlet miidahalesinin azaltilmasi veya topyekitin kaldiril-
mast ile yerini hemen tiimiiyle serbest piyasa kosullarina biraktigi durumdur. Devlet mii-
dahalesi veya serbest piyasa kosullarii¢inde iiretilen medya igerikleri ile kiiltiirel alandaki
tiretim ve dagitim siiregleri ekonomi politigin inceleme alanini olusturmaktadir. Medya
ve kiiltiir endiistrisi tarafindan tiretilen igerik ve kiiltiirel iriinler ayni zamanda birer me-
tadir ve bu emtianin tiretimi, dagitimi ve tiiketimi egemen tiretim yapisinin kurallarina
baglidir. Bununla birlikte bu emtia diger emtiadan ayrismis olup ideolojik bir islevi de
iginde barindirmaktadir. Dolayisiyla da toplumsal yapinin ve iktidar iligkilerinin mesru-
lagtirma, pekistirme ve yeniden tiretme islevini de yerine getirmektedir (Yaylagiil, 2006a).

Frankfurt Okulunun katkilariyla, kiiltiiriin ekonomik iligkiler icinde yeniden
anlamlandirilmasi ve yorumlanmasi girisiminin sosyal bilimler alaninda ekonomi politik
yaklagimin ortaya ¢ikmasina yardimer oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. “1960’l1
yillarin sonlarinda Baran ve Sweezey’nin kapitalist éiretim tarzinin gelisim bi¢imlerini
Marksist iddialarla gozden gegirmeleriyle birlikte, ekonomi politik yaklagim bir yéntem
olarak sosyal bilimlerde kullanilmayabaslanmistir” (Adakls, 2006, s.22). Murdock ve Gol-
dinge (Murdock ve Goldingden aktaran: Boyd-Barret, 2006, s. 7) gore, kitle medyasinin
ekonomi politigi, medyanin ‘ilkin ve dncelikle emtialar tireten ve dagitan endiistriyel ve
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ticari kuruluslar oldugunun’ kabul edilmesiyle baslamaktadir. Kitle iletisimin ekonomi
politiginin ilgilendigi alan yalnizca emtia tiretimi ve dagitimi degil, bu emtianin 6zel do-
gasinin ve onlarin yerine getirdigi ideolojik islevin de tam bir agiklamasinin yapilmasidir.

Bu noktada ortaya ¢ikan yegane kavram, ekonomi politigi indirgemeci yakla-
simlara gekmekten uzaklastirmak icin Golding ve Murdock tarafindan onerilen “elesti-
rel ekonomi politik”tir. Ikili tarafindan gelistirilen bu “elestirel ¢6ziimleme, gercek diin-
yadaki gercek aktorlerin yasantilarini ve firsatlarini bicimlendiren gercek sinirlamalar:
ac1ga ¢ikarmak tizere esas olarak eylem ve yap1 sorunlariyla” ilgilenmektedir (Golding
ve Murdock'tan aktaran: Adakli, 2006, s. 25). Golding ve Murdock tarafindan ortaya
konan elestirel ekonomi politik yontem liberal ekonomi politikten biitiinciil ve tarihsel
bir yontem olmasi, kapitalist girisim ve kamusal miidahale arasindaki denge konusuna
yaklagimu ile esitlik, adalet, kamu yarar1 gibi temel etik sorunlari ele alis bicimiyle fark-
lilasir. “Elestirel ekonomi politigin bu konumu da onun, iletisim etkinliklerinin maddi
ve simgesel kaynaklarin esitsiz paylasimi tarafindan nasil yapilandirildigina dair ilgisi-
nin temelini tegkil etmektedir” (Golding ve MurdocK’tan aktaran: Adakli, 2006, s. 26).
Ayni goriisii paylasan Cakmur (1998) da medyanin en temel islevinin semboller iiret-
mek ve yaymak oldugunu ve tiiketilenlerin sembolik bir iiretimin {iriinii olan simgeler
oldugunu belirtmektedir. Bununla birlikte, sembolik tiretim siireglerinin genel ekono-
mik yapidan bagimsiz gibi sunuldugunu ancak bunun bagimsiz olmadigini ve bunu
¢oziimlemek i¢in de ekonomi-politik ¢oztimlemenin gerekli oldugunu savunmaktadir.

Ekonomi politik, kitle iletisimin {iretim asamasindan, dagitim (bolisiim) ve
titketim asamasina kadar olan biitiin alanlarini incelemeye tabii tutmaktadir; kitle ile-
tisim araglarinin miilkiyeti konusunu, milkiyetin Althusser tarafindan devletin ideo-
lojik araglar1 olarak sayilan ama 6zel sektoriin devreye girmesiyle sermayenin ideolo-
jisini yayan Kkitle iletisim araglarini nasil yonlendirdigini; sektordeki emek stireglerini
ve sinif iligkilerini ortaya koymaktadir. Ayrica, ekonomi politik, 1990’11 yillardan iti-
baren Kkitle iletisim araglarinin siyasi-iktisadi olusumuyla medya igeriginin ve kamu-
sal tartigma soylemleriyle ve kisisel bilingle iliskisini gosterme ¢abasi i¢ine de girmis-
tir (Boyd-Barret, 2006, s. 11). Bu noktada da Habermasin “kamusal alan” kavraminin
Onemi ortaya ¢ikmaktadir, bu alan “toplumsal yasamimiz i¢inde, kamuoyuna benzer
bir seyin olusturulabildigi bir alan1” ifade etmektedir (Habermas, 1995). Kamusal alan,
toplumun ortak yararini belirlemeye ve gerceklestirmeye yonelik diisiince, sdylem ve
eylemlerin iiretildigi ve gelistirildigi ortak toplumsal etkinlik alanina isaret etmek i¢in
kullanilan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Ozbek, 2004). Kamusal alanin
inga edildigi yerlerden biri de “Ugiincii Diinya” iilkeleri ad1 verilen ilkelerin kalkin-
mast i¢in iletisim teknolojilerinden yararlanmasi gerektigi soylemidir ki bu séylem
ozellikle “Birlesmis Milletler (UN) ve ona bagli olan Diinya Bankas1 (WB), Birlesmis
Milletler Kalkinma Programi (UNDP), Birlesmis Milletler Egitim, Bilim, Kiltiir Kuru-
mu (UNESCO)” (Yiicesan-Ozdemir, 2008, s. 10-11) ile Ekonomik Kalkinma ve Igbirligi
Orgiitii (OECD) gibi ¢esitli uluslararas: érgiitler tarafindan basat hale getirilmistir. Bu
soylemin kendisini mesrulagtirmak i¢in kullandig1 kamusal alan kavrami da Haber-
mas’in da belirttigi gibi mekansal bir metafor icermektedir (Yiicesan-Ozdemir, 2004).
Bu mekénsal metafor kendine faydaci bir alan yaratarak, Uciincii Diinya iilkelerinin
kalkinmalari i¢in gereken temel yap1 tasiymis gibi gértiinmesini saglamaktadir. Bunun
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yontemini Habermas su sekilde agiklamaktadir: “Kamusal alanin en 6nemli niteligi
tim vatandaglara agik olmasidir. Kamusal alanin bir boliimii, 6zel vatandaglarin bir-
birleriyle bir kamu organi yarattiklar: her tiirlii iletisim sayesinde yaratilir” (Habermas,
1995). iletisim teknolojisi ve kalkinma sdylemi de benzer bir bigimde yaratilir ancak
bu kez séylemi yaratanlar vatandaslar yerine uluslararasi sermaye ve sivil toplum or-
giitleridir. Habermas'in tiim vatandaglara agik olarak nitelendirdigi bu alan sémiirl-
meleri koguluyla tim Ugiincii Diinya iilkesi vatandaglarina da olabildigince agiktir.

Giiniimiizde bilgi ve iletisim ¢aginda yeni bilgi ve iletisim teknolojilerinin yay-
ginlagmasiyla birlikte kamusal alanin soyut bir alan olarak yeniden bi¢im kazandig: sa-
vunulmaktadir. Habermas'in mekansal metafor olarak kullandig1 kavram da aslinda tam
bunu, yani kamusal mekanin soyutlugunu karsilamaktadir. O halde soyut bir kavramsal
mekén olarak Ugiincii Diinya’y1veardindan dakalkinma sdyleminiirdelemeye gegebiliriz.

3. Karmagik Bir Séylemin Pargas1 Olarak Ugiincii Diinya

Ugiincii Diinya kavrami, ekonomi literatiirii iginde “geri kalmig”, “kalkinan’,
“gelismekte olan” ya da genel olarak “azgelismis iilkeler” karsilig1 olarak kullanilmak-
tadir. Ancak, kavram esas itibariyle, Soguk Savas déneminde ortaya ¢ikmis ve ilk kez
Fransiz ntifus uzmani Alfred Sauvy tarafindan kapitalist veya komiinist blokta yer alma-
yan yoksul iilkeleri tanimlamak i¢in kullanilmisgtir.

Ertiirk (1998), Ugiincii Diinya iilkeleri kavraminin ii¢ farkli bigimde tasnif
edildigini belirtmektedir. Buna gore:

1) Geligmis sanayi tilkeleri ile sosyalist iilkeler diginda kalan tilkeler: gelismis-
lik diizeyinin olduk¢a geri oldugu, niifusu hizla artan, kisi basina gelir diizeyi diistk,
ekonomik sorunlarini agamamus tilkelerdir.

2) ABD veya SSCB yériingesinde yer almayan iilkeler: siyasal egilim ve diinya
goriisii olarak ABD ve SSCB'nin etkisi altinda olmayan “baglantisiz” iilkelerdir.

3) Siyasal rejimleri klasik demokrasi veya Marksist demokrasi olmayan kapi-
talist ve sosyalist tilkeler disinda kalan tilkeler: siyasal sistem tercihini klasik demok-
rasiden veya Marksist demokrasiden yana kullanmayan ve ekonomik olarak gelisme
gosterememis iilkelerdir.

Farkli baglam ve anlamlarda da kullanilmis olsa da Ugiincii Diinya iilkeleri
dendigi zaman belli bash baz1 6zelliklerden goze ¢arpmaktadir (Ertiirk, 1998; Kongar,
1981; Yal¢in ve Tokatli, 1981; Kazgan, 2006; Keyder, 1976):

o Politik yasamda istikrarsizlik arz ederler;

o Kisi basina diisen ulusal gelir diisiik diizeydedir;

o Tasarruf orani diistiktiir;

o Niifus artis hiz1 ytksektir;

« Egitim seviyesi ve okullagma orani distiktiir;

o Okur-yazar orani da diistiktiir;

o Uretim faktdrlerinin verimliligi diisitk diizeydedir;
o Uretimin ¢ogunlugu tarim temeline dayalidir;
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o Gelir dagilimi bozuktur;

o Altyapi yetersizdir;

o Niifusun biiyiik bir bolimii tarim kesiminde ¢alismaktadir;

o Uluslararas: sirketlerle iliskileri ve s6z konusu sirketlerin iilke tizerinde
onemli etkileri ve etkinlikleri bulunmaktadur.

Tanilli (1981), 2. Diinya Savasrnin bitiminden bu yana kullanilmaya baglanan
Ugiincii Diinya kavraminin azgelismis de denen, belli nitelikleri olan birtakim toplum-
larin olusturdugu bir diinyay: tanimlamakta oldugunu soylemektedir. Tanilli'ye (1981)
gore, bu toplumlarda ileri sanayi asamasina ulagmis kapitalist ya da sosyalist toplumla-
rin nitelikleri bulunmamaktadir ve bu diinya bambaska sorunlarin diinyasidir (s. 232).
Azgelismisligi tek bir etkene baglamanin olasi olmadigini da belirten Tanilli, azgelismis-
ligin bir “karmagiklik” i¢cinde ortaya ¢iktigini, ancak tiim azgelismis tilkeler i¢in bir tek
tarihsel nedenin azgelismisligin genel ¢ercevesini ¢izdigini belirtmektedir ki, o da Bat1
kapitalizmi ve emperyalizmidir.

Jalée'ye (1965) gore, Ugiincii Diinya iilkeleri ad1 verilen grubun “emperyaliz-
min sadece bir eklentisi olmasi, emperyalizme ait olmasi gercegini ortadan kaldirmaz;
tam tersine, bu gergegi dogurur ve ortaya koyar. Oysa ki, ‘Ugiincii Diinya’ sozii, bu
gercegi maskelemeye yonelmistir. Bundan 6tiirii, ‘Ugiincii Diinya’ deyimi, nesnel ba-
kimdan yaniltic1 bir sézdiir” (s. 12). Benzer bir diigiinceyi paylagan Paz’a (1997) gore
de Ugiincii Diinya kavrami1 miiphem ve muglak bir kavrami karsilamaktadir: “’Ugiin-
cli Diinya’ deyisini ilga etmek i¢in iyi bir neden vardir. Bu etiket yalniz belirsiz degil,
semantik bir tuzaktir da. Ugiincii Diinya, hepsi de farkli olan bir¢cok diinyadir. En iyi
ornek, bir degillemenin birlestirdigi, ayrisik uluslar grubu olan Tarafsizlar Hareketidir”
(s.99).

Azgelismislik, Ugiincii Diinya gibi adlandirmalar esas itibariyla kapitalist soy-
lemin par¢alarindan bagka bir sey degildir. Tanilli (1981), bu tlkelerin geri kalis nede-
ninin “Bat1 kapitalizminin” ta kendisi oldugunun altin1 ¢izmektedir. Ciinkii Bat1 kapita-
lizminin siirdiiriilebilirligi azgeligmis tilkelerin “hammadde deposu” ve “pazar” olarak
kalmasindan ge¢mektedir. Zira azgelismis iilkeler kendi Sanayi Devrimlerini gercekles-
tirirlerse hammadde deposu ve pazar olmaktan ¢ikacaklardir ki bu durum dogal olarak
Bat1 kapitalizminin isine gelmemektedir. Bu nedenden dolay: da Bati, bu duruma “her
tiirlti yola basvurarak -¢ok kez silah zoruyla- engel olmustur. Boylece, az gelismis tilke-
lerin ‘geri kalmishgindan’ degil, aslinda ‘geri birakilmishigindan’ bahsetmek daha uygun
diser tarihsel gerceklere” (a.g.e, s. 233).

4. Bir Ekonomik Disiplin Olarak Kalkinma ve Kalkinma Ekonomisi

Bu geri birakilmishigin sorumlularindan biri de -belki de en 6nemlisi- kalkin-
ma sorunudur. Bir tanima gore kalkinma, “ekonomik bakimdan az gelismis veya geri
kalmig bir toplumun planlama ve yardim yolu ile seviyesini yiikseltmek i¢in yapilan
devlet tesebbiisiidiir” (Ulgen, 1969). Bir bagka tanima gore ise kalkinma, “bir iilkede ya-
sayan bireylerin ge¢im diizeylerinin ve tiretme giiclerinin yiikselmesidir” (Aren, 1986).
Kalkinma salt sayisal olarak biiyiimeyi degil, ayn1 zamanda nicel degisimin yaninda
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nitel doniisiimleri de biinyesinde barindirmaktadir. Kiiglik (1971) kalkinmanin insa-
nin doga tizerindeki denetimi oldugunu belirttikten sonra, kalkinmanin dl¢iistiniin, bir
toplumun elindeki denetim gii¢lerinin niteliksel ve niceliksel biitiinliigii oldugunu ifade
etmektedir. Anilan bu niceliksel ve niteliksel degisimler su alanlarda meydana gelmek-
tedir (Kongar, 1981; Aren, 1986; Kazgan, 2006):

o Ulusal gelir dagiliminin daha dengeli bir bicime dogru yonelmesi,

o Ulke kaynaklarinin, toplumsal yapinin kogullarina uygun bigimde kullanil-
masini saglayacak gercek bir sanayi toplumuna gecilmesi,

o Uretim artarken her kesimde tiretim bigimi ve iliskilerinin koklii bir degisim
gecirerek verimliligin yilikselmeye baslamast,

o Altyap1 ve sosyal yatirimlarin sadece iilkenin belirli yonlerine degil, 6zellikle
geri kalmis yorelerine dogru yonlendirilmesi,

« Beslenme sorununun saglikli beslenme kosullarina uygun olarak ¢6ziimlen-
mesi,

o Egitim sorununda geleneksel egitim diizeyinden tilkenin uzun dénemli insan
glicii gereksinmesine yanit verecek bi¢imde, ¢agdas teknolojik bilgiyi de kapsayan bir
diizeye erisilmesi,

o Ulkenin maddi varlig artarken, halkin yagaminin manevi yénden de zengin-
lesip kiiltiirtin yayginlasmast.

Yaygin goriise gore, bir iilke ekonomik olarak kalkinmadikga, o iilkede sosyal
ve kiiltiirel kalkinmanin olmasi da olanaksiz hale gelmektedir. Ustelik azgeligmis iil-
kelerin gelismis iilkelere yetisecek bir hizla kalkinmalarinin hemen tiimiiyle olanaksiz
denecek kadar zor bir is oldugu da bilinmektedir (Aren, 1986, s. 167). Her haliikarda,
insan ve toplum kalkinmanin temel odak noktasi olarak yer almak zorundadir, ¢iinki
“kalkinma, insan1 hedef alan bir bicimde, iretici giiglerin alabildigine gelismesi, emek
verimliliginin buna bagli olarak artmasi ve bunun sonucunda da insanin daha insanca
ve dogaya daha fazla egemen olarak yasayabilmesidir” (Tanilli, 1981, s. 240).

Post-kalkinmaci Wolfgang Sachs, kalkinma fikrinin “somiirgeci yonetimin
boyundurugundan heniiz ¢ikmis olan iilkeleri komiinizm tuzagindan kurtarma ve bu
tilkeleri, Bat1 Avrupa ve Kuzey Amerikadaki kapitalist demokrasiler tarafindan zaten
izlenen kapitalist bir yola yonlendirme yoniindeki jeopolitik bir projenin pargasi olarak
1940’11 yillarda icat edildigini” iddia etmektedir (Sachs’tan aktaran: Veltmeyer, 2006,
s.11). Bu icadin kékeninde ise 18. Yiizyilda Iskog¢ ve Fransiz Aydinlanmasi filozoflari
ve tarihgileri tarafindan formiile edilen bir mit haline gelmis olan ilerleme diigiincesi
yatmaktadir. Ustelik bu yeni formiile yeni bir misyon da yiiklenmistir: “azgelismis” ya
da “Ugiincii Diinyanin ekonomik olarak geri kalmus iilkelerine” mali ve teknik yardim
saglanmasi dilkisii. 20. Yiizyilin ilk yarisinda meydana gelen iki Diinya Savasrndan son-
ra diinya konjonktiiriinde gerceklesen degisimler sonucunda, “azgelismis tilke tanimini
gerekli kilan ise artik somiirgelerle degil, siyasal bagimsizliklarini kazanmis ya da bu
stireci yasayan ‘ulus devlet’lerle karsi karsiya” kalinmasiyd: (Tiirkay, 2007). Bunun so-
nucu olarak da azgelismislik durumuyla birlesen ulus devlet kimliginin mantiki sonucu
olarak yasanacak siirecin adina da ulusal kalkinma denilmistir. Tiirkay (2007), ulusal
kalkinmanin, s6z konusu azgelismis iilke yonetici ve aydinlarinin siyasi ya da entelektii-
el megruiyetlerinin kritik iddias1 haline geldiginin ve bu iddianin igeriye oldugu kadar
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disariya doniik bir nitelige de sahip oldugunun altini ¢izmektedir. Her ne kadar ulusal
kalkinma, ulusal bir dava olarak gériillmiis olsa da azgelismis tilkelerin kalkinmalarinin
ontindeki en biiyiik engelin gelismis iilkelerin bu tilkeler iizerindeki etki ve denetimleri
oldugu bilinmektedir (Aren, 1986, 5.169). Bu etki ve denetim mekanizmasinin tlke-
lerin gelisme ve biiytime potansiyellerini kisitladig1 ve iilkelerin gercek potansiyelleri-
nin a¢iga ¢ikarilmamasina neden oldugu da bilinmektedir. Dolayisiyla da Aren (1986),
ulusal kalkinmanin beraberinde bagimsizligin korunmasi ve pekistirilmesi diistincesini
getirdigini ve bagimsizligin ulusal kalkinmanin temel yap1 tas1 haline geldigini vurgu-
lamaktadir.

Kalkinma kargithiginin 6nemli savunucularindan Arturo Escobara gore, kal-
kinma, “yalnizca belirli seylerin soylenebildigi ve hatta tahayyiil edilebildigi bir alan
yaratan” bir soylem olarak islemektedir (Escobardan aktaran: Veltmeyer, 2006, s. 34)

Veltmeyer (2006), kalkinma séyleminin hegemonik bir yapida oldugunu vur-
gularken, “toplumsal gercekligi, bu soylemi isleyenlerin, yani Kuzeyden gelen kalkin-
ma uzmanlarinin (ve ¢ogunlukla Kuzeyli kurumlarda egitilen ve onlara sempati duyan
bazi Giineylilerin) anlayislarini ve anlamlarini yansitan bicimlerde sekillendirildigini”
belirtmektedir (s. 35). Veltmeyer, bu noktada Escobar’in ulastig1 sonuca atifta bulunur:
“bir soylem ve pratik olarak kalkinma, Giineydeki insanlar1 kurtaramaz. Ciinkil o, top-
lumsal ve kiiltiirel baglamlar: siler ve yerel kurumlar ile inanglar1 (bazen bilingsiz ola-
rak) kendine mal etmeye ¢alisir; boylece bunlarin yerine, Batili ‘normalite’ modeline
dayanan kiiresellestirici bir diinya vizyonu koyar” (a.g.e, s. 35).

Escobar, glintimiizde Batr'nin dayattig1 bir model olarak karsimiza ¢ikan kal-
kinmanin, 6zellikle yoksul siniflar i¢in ve yerel 6lcekte herhangi bir toplumsal dontistim
yaratmayacagl sonucuna varmistir. Escobar ve onun bu goriisiinii paylasan ardillar,
“kalkinmanin terk edilmesi gerektigini -kalkinma séylemi ve pratiginin ayartici bir ¢ik-
maz oldugu ve marjinallegtirilmis halklarin kendilerine dayanmalari, yani kendi siyasal
tahayyil ve kiltiirel kaynaklarinin dokusundan insa etme imkanina, kapasitesine ve
ihtiyacina sahip olmalar: gerektigini- savunmaktadirlar” (Veltmeyer, 2006).

5.Ugiincii Diinya ve Kalkinma Séylemine Eklemlenen fletisim Teknolojileri

21. Yiizyilin simgesi olan bilgi ve iletisim, uluslarin gelismisliginin gostergesi
olarak kullanilmaya baglamistir. Mevcut sdyleme gore, bilgiyi tireten, bilgiye ulasan ve
topluma yaymayi basarabilen tilkeler, yeni bilgilerin tiretilmesi i¢in gerekli kaynag da
hazirlamis olmaktadir: “Siirdiiriilebilir kalkinma, insani esas alarak bilgi toplumu olma
yolunda ilerleyen iilkelerce gerceklestirilecektir. Bu yonde olumlu adimlarin atilabilme-
si ancak bilginin verimli, etkin ve yaygin olarak tiretim ve iletimiyle olanaklidir” (Tiir-
kiye Ulusal Raporu, Siirdiiriilebilir Kalkinma Diinya Zirvesi, Johannesburg, Temmuz
2002).

Egemen liberal kurama gore, bilgi ve iletisim stirdiirtilebilir kalkinmaya, kay-
naklarin ve enerjinin verimli kullanimi ve ¢evrenin korunmasi a¢isindan énemli katki-
larda bulunabilir. Kaynak, enerji ve ¢evre yonetimi yeterli ve dogru bilgi akigini gerek-
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tirir. Bilginin toplanmasi, islenmesi ve yayginlastirilmasi, iklim degisikligi ve biyolo-
jik cesitlilik gibi gorece teknik konularin genis toplum kesimlerince anlagilmas: kadar,
ekolojik durumun saptanmasi ve gerekli 6nlemlerin alinmasi bakimindan da 6nemlidir.
Bilgi ve iletisim ayni zamanda, yangin, deprem ve kasirga gibi afetlerin boyutlarinin
saptanmasi, onlem alinmasi ya da miidahale edilmesi agisindan da 6nem tasimaktadir.

Bilgi ve iletisim uygulamalari, gelismekte olan iilkelerde toplumsal refahin ar-
tirilmast igin bityiik potansiyele sahiptir. Halk sagligi, oziirliler, cinsiyet ayriminin 6n-
lenmesi, egitim ve yasam boyu 6grenme gibi konularda da bilgi ve iletisim uygulamalar:
olanaklidir.

Stirdiiriilebilirlik cabalari, toplumsal bir varlik olarak insanin, yagsadig: ¢evre-
de toplumsal ve ekonomik refahinin artirilmasina yoneliktir. Bu nedenle, yasadig: ¢ev-
reyi tanimasi ve yurittigi her tiirli etkinlikte bilingli olmasi insan i¢in biiylik 6nem
tasimaktadir. Bunu saglamanin tek yolu bilgili insan yetistirmektir. Bilgi tiretemeyen
toplumlar yoksullagmakta, yoksullasma sonucunda da yasamlarin: siirdiirebilmek i¢in
var olan kaynaklar1 bilingsizce tiiketmektedirler. Kaynaklarin hizli ve plansiz tiiketil-
mesi durumunda, yeni kusaklarin gelismesi i¢in gerekli yatirimlar yapilamamakta, neyi
nasil yapacagini bilmeyen toplumlar acimasiz bir yasam savagi vermeye mahkam ol-
maktadirlar. Diinya ¢apindaki yoksullugun azaltilmasinda yapilmasi gereken en 6nemli
islerden birinin maddi destek yaninda bilginin de yoksul iilkelere iletilmesi ve boylece
onlarin da tiretmeye baglamalarinin saglanmasi oldugu savunulmustur. Peki bu nasil
miimkiin olacaktir?

2. Diinya Savasrndan sonra, kalkinmakta olan tilkelerle sanayi toplumlar: ara-
sindaki farkin kapanacagini varsayan modernlesme kuramlarinin biiyiik ol¢tide geger-
siz oldugu ortaya ¢ikti. Enformasyon toplumu senaryolarinin 1970’li yillarin sonunda
itibaren modernlesme kuramlarinin yerini almasi sonucunda da bu kez geleneksel top-
lumlardan modern toplumlara degil; sanayi toplumlarindan, kiiresel enformasyon top-
lumuna gegis yoluyla kalkinmakta olan tilkelerin otomatik olarak refaha ulasabilecek-
leri iddia edilmekteydi. Oysa ki ortaya atilan bu enformasyon toplumu yaklasiminda,
yalnizca ¢evre tilkelerin eksigi degismis, onun disindaki hemen tiim gereksinimleri ayni
kalmisti.

fletisim teknolojilerinin sundugu olanaklar hayati her gegen giin biraz daha
kolaylastirirken, iletisim teknolojilerinin hem de hizmet satislarini yoneten ve yonlen-
diren {ilkelerin ekonomileri de bu oranda buyiimektedir. Kiiresel kiiltiir baglaminda
medyanin ve sirketlerin birbirleriyle olan ¢ikar iligkileri tam anlamiyla bir zincir gibidir.
Medya ve eglence sektorii bu zincirin devamini saglamak icin kiiresel kiiltiir adi altinda
insanlar1 her gegen giin biraz daha fazla etkilemekte ve yonlendirmektedir. Kiiresel kiil-
tiriin diinyanin her kosesine gorece olarak esit dagilabilmesi i¢in yeni iletisim teknolo-
jilerinin yani kisaca internetin olanaklarindan yararlanilmaktadir.

Modernlesme kuramlarinda, geleneksel toplum degerlerinin bireylerin zihin-
sel semalarindaki egemenlik olarak sunulurken; enformasyon toplumu yaklagimlarin-
da, enformasyon eksikligi geri kalmanin nedeni olarak gosterilmektedir. Béylece ulus-
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lararas1 ekonominin esitsiz iligkileri perginleyen yeni yapisi da gizlenmistir. Gelismis
tilkelerle gelismekte (kalkinmakta) olan iilkeler arasindaki esitsizlik kavrami ilk vurgu-
lanmaya basladig1 giinden 1980’lere degin 6zellikle Birlesmis Milletler Egitim, Bilim,
Kiiltiir Kurumunun (UNESCO) giindeminde yer almistir. Kalkinmakta olan tlkeler,
1970’lerden bu yana UNESCO'da “Yeni iletisim ve Enformasyon Diizeni” tartigmalari
cergevesinde, iletisim alanindaki dengesizligin giderilmesi i¢in gelismis tilkelerin ken-
dilerine teknik ve maddi destekte bulunmasini istemislerdir. Ancak bu talepler de iyi
niyetli birer girisim olmanin yaninda higbir katki saglamamistir. Ustelik teknolojinin
bas dondiiriicti bir hizla ilerledigi giinimiizde “yeni iletisim teknolojileri” olarak ad-
landirilan iletisim teknolojileri de bir stire sonra “konvansiyonel iletisim teknolojileri”
haline gelecek “yeni-yeni iletisim teknolojileri” ortaya gikacak ve bu yeni-yeni iletisim
teknolojileri i¢in de yeni bir kalkinma paradigmasi ve sdylemi yaratilacaktir.

SONUC

Kitle iletisimin ekonomi politigi dendiginde ekonomi politigin yalnizca med-
yanin sahipligi ve kontroliiyle ilgilenmedigi, bunun yani sira, daha genis bir baglam
iginde ekonomik ve kiiltiirel kaynaklarin dagilimi araciligiyla kapitalist sistemin isleyi-
sini incelendigi anlagilmalidir. Bunun yani sira, ekonomi politik, sermaye hareketlerini,
devletin rolii ve islevi ile bu siirecin ideolojik yeniden tiretimi tizerindeki etkilerini de
mercek altina almaktadir. Ekonomi politik yaklasim, kitle iletisimin her bir alaninda
bize kitle iletisimin dogas1 ve i¢ dinamikleri hakkinda bilgi saglayabilecek bir ¢6ziimle-
me perspektifi sunmaktadir. Ekonomi politigin bu elestirel tavri yalnizca tiretim siire-
cindeki nesnelerin iiretimini degil iiretim siirecinde siniflar arasinda kurulan toplumsal
yapilarin da incelenmesini zorunlu kilmaktadir.

Ekonominin biiyiimesi, ekonomik gostergelerin olumlu seyretmesi kalkinma-
nin gerceklestigi anlamina gelmemektedir. Ekonomik kalkinmanin temel kosullar1 olan
kalkinmanin toplumu olugturan tiim smiflar i¢in adaletli bir bicimde stirdiiriilmesini
saglayan sosyal adaletin; kalkinmanin siirdiiriilebilirligini ve kaliciligini saglayan tek-
nolojik gelismenin ve gelismis {ilkelerin azgelismis tilkelere miidahalelerini 6nleyen ba-
gimsizligin yaninda kalkinmanin bir program dahilinde planlanmasi ve uygulanmasi
da gereklidir. Dogru bir planlama ile Uciincii Diinya iilkeleri bilgi ve iletisim teknoloji-
lerinin kullanim alanlarini, kullanim becerilerini ve kullanim yogunluklarini kendi ge-
reklerine uygun diizenleyebilirlerse bagka bir diinya elbette miimkiin olabilir ama acaba
kiiresel sermayenin kompradorlar: bunu isterler mi?
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SOSYAL MEDYANIN KiTAP TUKETIMINE ETKISI: INSTAGRAM’DA
“BOOKSTAGRAM”
TAKIPCILERI UZERINE BIR ARASTIRMA

THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA ON BOOK CONSUMPTION:
A RESEARCH ON BOOKSTAGRAM FOLLOWERS ON INSTAGRAM

Elif Hatice BAHCECIOGLU

Marmara Universitesi Radyo Televizyon Bilim Dali doktora 6grencisi,
elifbahcecioglu@gmail.com

OZET

Yasamin temeli olan tiiketim pratikleri, glinimiizde iletisim teknolojilerinin
gelismesi sonucu farkli anlayislar ¢ercevesinde sekillenmistir. Ozellikle sosyal medya
platformlarinin kullaniciya icerik tiretme imkani tanimasi, giindelik hayattaki tiiketim
pratiklerinin agikar hale gelmesini saglamistir. Bu minvalde, kiiltiirel tiiketim pratikleri
de dahil olmak iizere her tiirli titketim aliskanlig sergilenmekte ve kitlelerin de etkilen-
mesine sebep olabilmektedir. Boylelikle belirli ilgi alanlari etrafinda icerik tireten kisiler
olusmakta ve yine ayni alana ilgi duyan kisiler tarafindan takip edilmekte, hatta feno-
menlesmektedir. Bu noktada bir kanaat 6nderi vasfiyla 6ne ¢ikan fenomenlerin iirettik-
leri igeriklerle kendi benligini veya yagsam tarzini sunarak dikkat ¢ekmeyi basardig1 ve
satin alma kararlarini etkileme konusunda da s6z sahibi oldugu sdylenebilmektedir. S6z
konusu kisiler arasinda Instagramdaki bookstagram fenomenleri de bulunmaktadir. Bu
dogrultuda ¢aligmanin amaci bookstagram fenomenlerinin satin alma kararini etkileme
konusunda takipgilerinin iizerinde potansiyel giicii olup olmadigidir. Bu amagla Ins-
tagramda kitapla ilgili icerik iireten sayfalarin takipgilerine anket uygulanmis ve anket
sonucunda fenomenlerin okuma anim gorsellestirerek takipgilerinin kitap satin alma
davranisini etkilemeye yonelik bir giicii oldugu goriilmiistiir. Bu ¢alismanin fenomen-
lerle ilgili yapilan pek ¢ok arastirmaya ek olarak, yiizlerce benzeri ve yogun takipei kit-
lesi bulunan bookstagrammer’lar 6zelinde bir katk: sunmas: umulmaktadir.

Anahtar kelimeler: Sosyal medya, bookstagram, kitap, fenomen, tiiketim.
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ABSTRACT

Consumption practices, which are the basis of life, have been shaped by diffe-
rent understanding as a result of the development of communication technologies. Es-
pecially, the fact that social media platforms allow the user to produce content has made
consumption practices in daily life obvious. In this way, all kinds of consumption habits
are exhibited, including cultural consumption practices, and this can cause the masses
to be influenced. Thus people who produce content about specific interests are followed
by people who are also interested in the same field, and these producers become even
phenomena. At this point, it can be said that the phenomena that stand out as an opini-
on leader succeeded in attracting attention by presenting their own identity or lifestyle
with the contents they produce, and that they have a say in influencing purchasing de-
cisions. Among these people are bookstagram phenomena on Instagram. Based on this,
the aim of the study is whether bookstagram phenomena have the potential power over
their followers in influencing purchasing decisions. For this purpose, a questionnaire
was applied to the followers of the pages that produce content about the books on Ins-
tagram and it was observed that the phenomena have a potential to influence the book
buying of their followers by visualizing the moment of reading. It is hoped that this
study will make a contribution to bookstagrammers, who have hundreds of similar and
intense followers, in addition to many studies on phenomena.

Keywords: Social media, bookstagram, book, phenomenon, consumption.
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GIRiS

Giinimiizde yeni iletisim teknolojileri, tiiketim faaliyetlerini farkli bir boyuta
indirgeyerek yeni kiiltiirel tiiketim pratiklerinin gelismesine sebep olmustur. Oyle ki
ozellikle sosyal medyayla birlikte tiikketim anlayis1 degismis ve artik belirli alanlardaki
tirtin ve hizmetlerin gériintirligi artmistir. Bu belirli alanlarda igerik tireten bireyler,
o alana ilgi duyan bireyler tarafindan dikkat cekmekte ve takip¢i sayisini giinden giine
arttirmaktadir. Boylelikle yiiksek oranda bir etkilesim ag1 olusmakta ve bu kullanicilar
fenomenleserek bir kanaat 6nderi gibi izler kitlelerini etkileyebilmektedir. Bu durum
ayn1 ¢ercevede satin alma davranisini yonlendirme konusunda da devam etmektedir.
Dolayisiyla sosyal medyada titketim kiiltiirti ve etki paradigmasi, toplum tizerine ince-
lemeler yapmay: gerektiren olgulardir.

[letisim galismalarinda 6nemli bir yeri olan etki kurami, 1920’li yillarda medya-
nin sinirsiz etkisine yonelik bir anlayisla baslayarak, 1960’11 yillarda paradigma degisik-
ligi sonucu sinirh etki anlayisina doniiserek devam etmistir. Bu doniistimde iki asamali
akis yaklasimi dogrultusunda kanaat 6nderlerinin 6nemli rolti vardir. Zira medyanin
siirsiz etkisi, toplum i¢indeki bazi kisilerin edindikleri bilgileri ¢evrelerindekilere ak-
tarmalar1 sonucu olusan etkiyle kirilmistir. Dolayisiyla kanaat 6nderleri, entelektiiel
paylasimlariyla fikirlerine, gorgiilerine giivenilen ve dnemsenen kisiler olarak goriil-
meye baslanmis ve geleneksel medyayr da bu amagla kullanmiglardir. Giintimiizde ise
internetin yayginlagsmasiyla birlikte kanaat 6nderlerinin bu rolii evrilmis, sosyal medya
platformlarina uyarlanarak yeniden sekillenmistir. Fenomen olarak nitelendirilen bu
yeni formda, diisiince, tutum ve davranislar: etkileyebilen ve takipgileri tarafindan ol-
dukea ilgi goren fikir liderleri 6ne ¢ikmaktadir. Fenomenlerin yaptiklar: paylasimlarla
ozellikle satin alma kararlar1 tizerinde potansiyel etkileme gii¢lerinin oldugu belirtil-
mektedir. Belirli bir alana yonelerek igerik iireten bu kisiler, 6nerileriyle takipcileri tara-
findan deneyimlerine bagvurulan etkileyici (influencer)’lardir.

Sosyal medya ve titketim kiltiiri arasindaki iligki ise fenomenlerle baglantili
olarak pek ¢ok aragtirmaya konu olmustur. Ozellikle Instagramda igerek iireten feno-
menlerin paylagimlarini inceleyen ¢alismalarda, onlarin titketim kiltiiriine islerlik ka-
zandirdig: yoniinde ¢ikarimlarda bulunulmustur. Ancak s6z konusu kitapla ilgili icerek
tireten fenomenler (bookstagrammer’lar) oldugunda Tiirk literatiiriinde herhangi bir
calismaya rastlanamamistir. Diinya literatiiriinde ise, “The Bookstagram Effect: Adoles-
cents’ Voluntary Literacy Engagement on Instagram” (Bookstagram Etkisi: Instagramda
Genglerin Edebi Kiiltire Gontllii Katilimi) baslikls yiiksek lisans tezi, bookstagram he-
saplarinin igerik ireticileri, yani fenomenlerin goriisleri dogrultusunda ele alinmistir.
Bu aragtirmanin sonucuna gore, okuma ilgisini canli tutabilmek i¢in bookstagram say-
falarinin egitim miifredatina da entegre edilmesi gerekir. Ciinkii Instagram gibi sosyal
medya platformlari, kitapla iliski kurmayi zevkli hale getirmektedir (Hammoudi, 2018,
s.51).

Bu yaklasgimlar 1s181inda gelisen bu calismada Instagramda belirli bir alan
olarak kitap tizerine igerik iireten bookstagram fenomenlerinin varligina dikkat ce-
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kilmis ve literatiirde etkisine yonelik bir aragtirmaya rastlanmamasi sebebiyle inceleme
konusu olarak se¢ilmistir. Kitaplara dair igerik tiretenler, ¢esitli kompozisyonlar olustu-
rarak ya kitaptan alintilar ya da kitapla ilgili yorumlar yaparak okuma anin1 gorsellestir-
mektedir. Bu gorseller paylasildik¢a, konuya ilgi duyan kullanicilarin dikkatini cekmeye
basglamistir. Bu durum sonucunda, gittik¢e takipgi sayisi artan bu kisiler fenomenlesmis
ve bookstagram sayfalar1 ¢ogalmistir. Gorsellerin basat unsuru olan kitap, ayn1 zaman-
da bir titketim nesnesi olarak degerlendirilebilir ve bir kitap igerigi iireticisi olan feno-
menlerin, takipgilerininin bu kitaba kars1 satin alma davranisini etkileme konusunda
s0z sahibi oldugu soylenebilir. Dolayisiyla entelektiiel bir girisimle yasam tarzlarini agi-
ga cikaran bookstagram fenomenlerinin etki degerini incelemek 6nemlidir.

Bu ¢aligma 30 binin tizerinde takipgi sayisina sahip mikro bookstagram feno-
menlerinin takipcileri tizerine yapilmis ve 58 kisiden olusan katilimcinin gorisleri an-
ket yontemiyle toplanmistir. Bu baglamda bookstagram fenomenleri ve titketim kiiltiirti
arasindaki iligki, kitap tiiketiminde satin alma davranigini etkileme boyutuyla incelen-
meye ¢aligilmigtir.

1. Etki Kurami

fletisim aragtirmalarinda etki kuraminin tarihi 1920°1i yillara kadar uzanmak-
tadir. Bu alanda ¢esitli ¢aligmalar yapilmig ve etki arastirmalar: cercevesinde literatiirde
yer almigtir. Bu arastirmalarin temel sorunsali, medyada kitlelere sunulan iceriklerin ya
da mesajlarin onlarin diistincelerini nasil sekillendirdigi, dikkatlerini hangi tiirde olay-
lara ve konulara ¢ektigi ve bu igeriklerin bireylerin aligkanliklarinin yani sira egilim-
lerini etkileyerek, hangi tiir davranis ve tutum sergilemeye yonlendirdigidir (Yaylagil,
2006, s. 39). Iletisim alaninda kitle iletisim araclarinin etkisinin 6l¢iilmesi, her ne kadar
bir disiplin olarak Walter Lippmannin Kamuoyu adli kitab1 dogrultusunda 1. Diinya
Savasrna dayansa da, pek ¢ok 6nemli ¢aligmanin 2. Diinya Savast ile birlikte ortaya ¢ik-
t1g1 gorillmektedir. Bu ¢aligmalarda 6ne ¢ikan ortak soylem, kitle iletisim araglarinin
etkisinin sinirsiz oldugudur (Giingér, 2016, ss. 81-82). Ilk donem iletisim ¢aligmalarin-
da medyanin olduk¢a yogun bir sekilde bireyleri yonlendirme giiciine sahip olduguna
inanilmaktadir. Bu dénemdeki anlayisa gére medya, bireylerin diisiince, tutum, inang
ve yagam tarzlarini degistirmekte ve boylece davranislarini etkilemektedir. Bu sinirsiz
etki algis1 1960’lara kadar devam etmistir (Ozer, 2013, s. 61).

1960’larin baginda ise medya ve etki kurami cercevesinde farkli bakis acilari
etrafinda olusturulan gorisler, aslinda medyanin etkisinin sinirsiz olmadigini 6ne ¢1-
kartmistir. Bu baglamda “iki asamali akig” gibi ¢aligmalar, siirsiz etki iizerine odakla-
nan yaklagimlar1 geri plana itmis ve medyanin etkisinin sinirli oldugunu vurgulamaya
calismistir (Ozer, 2013, s. 61).

Anlagilacag tizere ge¢misten bugiine iletisim ¢alismalari, medyanin etkileri
tizerine odaklanmistir. Teknolojinin geligmesiyle birlikte her yeni kitle iletisim araci
ortaya ¢iktiginda etki sorgulamalar1 giincellenmis, hatta kimi zaman yeni gelisen bir
iletisim teknolojisinin eskisinin yerini alabilecegi 6ne siirtilmustir. Guniimiizde ise
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medyanin yeni bir form kazandig: belirtilmekte ve bu kez de onun hem birey hem de
toplum tizerindeki etkileri tartisilmaktadir. Bu tartismalardan yola ¢ikarak “iletisim ta-
rihinin tekerriir ettigi” ifade edilen goriisler arasindadir. Ge¢mis donemde geleneksel
medyanin etkisinin tartisilmasina paralel olarak, giiniimiizde de yeni medya ve sosyal

medya benzer tartigmalardan nasibini almaktadir (Aytekin ve Degerli, 2014, s. 129)

Van DijK'n da belirttigi gibi (2016), bugtine baktigimizda, hem toplumsal hem
kurumsal hem de kiiresel dl¢ekte yeni bir teknoloji gelismis ve bu teknolojinin bireysel
ve toplumsal etkileri s6z konusu olmustur. Bu etki, medya aglar1 araciligiyla toplumsal,
kiilttrel, siyasal ve ekonomik olmak {izere diinyanin dort bir tarafini kusatip erisebil-
mektedir. Boylelikle diinyanin kiiresel anlamda birbirine bagli oldugu séylenebilmekte-
dir. Online (¢evrim i¢i) medya aglari, hakim oldugu toplumlarin altyapisini, kiiltiirtint
ve ekonomisini etkileyebilmektedir (ss. 12-13).

Ag teknolojileri, interaktif oldugu i¢in bireyler arasinda iletisimi miimkiin kil-
maktadir. Bu teknolojiler, iletisim alanina aktif katilma, paylagma, iiretme ve tiiketme
gibi yeni o6zellikler sunmaktadir. Bu 6zellikler sayesinde bloglar, forumlar, web siteleri,
sohbet odalar1 ve sanal oyunlar gibi bir¢ok yeni uygulama hayata ge¢mistir. Bu uygu-
lamalar giindelik hayatin hemen hemen her alaninda kendine yer bulmus ve kullanim
degeri yakalamigtir. Bu durum ag teknolojilerinin toplumsal yagami etkileyebilmesini
saglamakla birlikte kiireyerel 6lgekte tiim diinyanin tek bir altyaps {izerinden teknik ola-
rak birbirine baglanabilmesine imkan tanimaktadir (Balun, 2019, s. 55).

Goruldugu tzere etki arastirmalarina yonelik calismalar tarihsel siirecte gele-
neksel medya ile baslamis, gelisen yeni iletisim teknolojileriyle birlikte evrilerek, yeni
medya ve sosyal medyay:r da kapsamina almistir. Bu cercevede kitleleri etkileme ve
yonlendirmede sadece geleneksel medyadan bahsetmek miimkiin degildir. Bugiin pek
¢ok sosyal medya platformunda kanaat 6nderi ya da yeni adiyla fenomenler tarafindan
olusturulan icerikler, Kkitlelere niifuz edebilmektedir. Dolayisiyla bu asamada yukarida
da ifade edildigi gibi Lazarsfeld, Katz ve Berelson tarafindan gelistirilen ve sinirli etki
olarak da bilinen iki asamali akig kuraminin nasil olustuguna ve giiniimiizdeki evrimine
bakmak yerinde olacaktir.

1.2. iki Asamali Akis Kurami1

Kitle iletisim araglarinin etkilerine yonelik yapilan ¢aligmalarda 6nemli bir yeri
olan Paul Lazarsfeld, “iki asamali akis kurami™ni ortaya koymustur. Lazarsfeld’in bu
yaklagimi 2. Diinya Savasi sirasinda propagandanin etkilerini 6l¢mek amaciyla Ameri-
kan askerleri {izerine yapilan bir aragtirmaya dayanir (Gékmen, t.y.: s. 2). Ote yandan
ABDde 1940 ve 1944 baskanlik se¢imlerinde kitle iletisim araclar1 araciligiyla kitlelere
gonderilen mesajlarin halkin oy verme davraniglarina ne derece etkili oldugu arasti-
rilmig ve bu arastirmanin sonucunda Kkitle iletisim araclarinin bu davraniglara aslinda
¢ok da fazla etkili olmadig goriilmiistiir. Bundan sonraki stiregte ise kitlelerin yaptik-
lar1 tercihlerde medyadan aldiklar: mesajlarin degil, icinde bulunduklar: toplumun ya
da grubun etkisi altinda kaldiklar: belirtilmektedir. Boylece iki asamali akis (two-step
flow) yaklagiminin, bu tiir aragtirmalar sonucunda ortaya ¢iktig1 sdylenebilir (Yaylagiil,
2006, s. 50).
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fletisim calismalarinda paradigma degisikligine sebep olan ve halkin tercihi
olarak da bilinen 1940 baskanlik segimleri sirasinda, toplumda aslinda var olan fakat
yeni farkina varilan “kanaat 6nderleri” kavrami 6ne ¢ikmugtir. Bireylerin toplum i¢in-
de yalniz olmadiklar, diger kisilerle farkli bigimlerde iletisim igerisinde olduklari, fi-
kirlerini belirttikleri, boylelikle de entelektiiel bilgi aligverisine girdikleri, medyadan
aktarilan mesajlar1 da birbirleriyle paylastiklar: konusunda bulgulara rastlanmistir. Bu
etkilesimler esnasinda, entelektiiel paylasgimlarda toplum i¢indeki bazi kisilerin diger-
lerine nazaran 6ne ¢iktig1, bu sebeple de etkili oldugu gorilmiustiir. Bu kisilerin daha
¢ok onemsendikleri, bilgilerine ve gorgiilerine daha giivenildigi, medyadan ya da farkl:
kaynaklardan edindikleri mesajlar1 kendi yasam bigimlerine dahil etmeden 6nce yine
kendi bilgileri, egitim diizeyleri ve ekonomik durumlar: dogrultusunda harmanlaya-
rak cevrelerindekilere aktardiklari ve bu ¢ergevede de saygi gordiikleri belirtilmektedir.
Sonug olarak bu bireyler, ¢evrelerindeki insanlar icin kanaat 6nderi gorevi iistlenirler
(Glingor, 2016, ss. 103-106).

Bu ¢er¢evede medyanin etkisi de kamuoyu (kanaat) 6nderleri denilen araci ki-
silere baghdir. Bu asamada kamuoyu 6nderleri, kitle iletisim araglarindan gelen iletileri
almakta ve kitlelere aktarmadan 6nce kendi diisiince siizgeglerinden gegirerek yorum-
ladiktan sonra yaymaktadir. iki asamali akis kuraminin temeli de burada yatmaktadir.
Yani kanaat 6nderleri medyadan gelen mesajlar1 kendilerine gore yeniden bicimlendirir.
Bu kisiler toplum tarafindan giivenilir ve saygideger olarak goriildiikce etki degeri de
yiitkselecektir (Yaylagiil, 2006, s. 49). One ¢ikan bir diger nokta ise kanaat énderi olarak
tanimlanan kisinin konuya gore degisebilir olmasidir. Yani kanaat 6nderleri sabit ayn:
kisi degildir. Onemli olan, ortak bir konuya duyulan ilgi diizeyidir. Farkli fikir ve tutum
gelistirmek kanaat 6nderleri disinda da miimkiin olabilir (Bayindir, 2017, s. 602).

Lazarsfeld’in iki agamali akis yaklasimi ¢ercevesinde olusturdugu kanaat 6nde-
ri tezi, daha 6nce gergeklestirilen dogrudan ya da sinirsiz etki gibi tezleri ¢iirtitmistir
(Erdogan v.d., 2005, ss. 11-12). Laughey (2010), bu model dogrultusunda kitle iletisim
araglarinin tipki dalgalarin aktig: gibi topluma aktig1 ve boylece bir tiir siddet denizinde
onlar1 bogdugu diisiincesini reddeder. Ona gore etkinin giicti iki agamada egdegerdir.
[k asama, medyadan gelen iletiler yerel topluluk olan kanaat énderlerine; ikinci asa-
ma, kanaat 6nderlerinden ayni toplulugun {iyeleri olan edilgen tiiketicilere seklindedir.
Dolayisiyla iki agamali akig yaklagiminin, kaynak ile hedef arasinda gergeklesen medya
aracili iletisim akisina miidahalede bulundugu 6ne siiriiliir. Bu yaklasim medyay: bi-
reylerin tutum, disiince ve davranislar: izerindeki birgok etkileyici faktorden sadece
biri olarak ele alir. Buradan yola ¢ikarak da medyanin etkisinin sinirli oldugu sonucuna
varilir (s. 57).

Bu bilgiler dogrultusunda Lazarsfeld’in iki asamali akis modelinin ortaya koy-
dugu kanaat 6nderlerinin etkisini, giiniimiizde sosyal medyaya da uyarlamak mimkiin-
dir. Zira bu yaklasim, sosyal medya fenomenlerinin rollerini agiklama konusunda da
yardimci olabilmektedir. Giindemi takipgileriyle paylasan sosyal medya fenomenlerinin
mesajlari, hizli bir sekilde genis kitlelere yayilabilmektedir (Peltekoglu ve Tozlu, 2018, s.
297). Dolayisiyla kitap fenomenleri olarak degerlendirebilecegimiz bookstagram hesap-
larinin sahiplerini (bookstagrammer) de bu ¢ergevede ele almak miimkiindiir.
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1. 2. 1. Kanaat Onderlerinin Déniisen Formu: Fenomenler

Yeni iletisim teknolojilerinin gelismesi, tim iletisim alanlarinin da degisimini
ve gelisimini beraberinde getirmistir. Bunun neticesinde geleneksel medyay1 kapsayan
temel kavramlar da degisime ugramis ve kapsam alanini genigletmistir. Bu dogrultuda
ele alinabilen iki agamali akis kurami ¢ercevesinde sekillenen kanaat 6nderlerinin ege-
men oldugu mecralar da degisim gostermistir (Kaymaz, 2013, s. 357). Geleneksel an-
lamda kanaat 6nderleri goriis ve dnerilerini toplumdaki diger bireylerle ya yiiz ytize ile-
tisim kurarak ya da geleneksel medya vasitasiyla aktarmaktadir. Gintimiizde ise gelisen
yeni teknolojiler sonucunda kanaat 6nderlerinin bu rolii, internet tizerinden gercekles-
mektedir (Sabuncuoglu ve Giilay, 2014, s. 4). Web 2.0 ¢aginin sundugu olanak sayesinde
kanaat 6nderleri de dijitallesmis ve biiyiik bir sosyallesme mecrasi haline gelen sosyal
medya platformlarina entegre olmustur (Alikilig ve Ozkan, 2018, s. 49). Artik giiniimii-
ziin hem baskin kitle iletisim ara¢larindan biri haline gelen hem de insanlarin vaktinin
biiytik bir bolimiint harcadig1 sosyal medya, “yeni kanaat 6nderleri” ifadesinin sekil
bulmasina sebep olmustur (Sabuncuoglu ve Giilay, 2014, s. 4).

Facebook, Twitter, Instagram gibi sosyal medya platformlar: erisilebilirlik ba-
kimindan daha kolay ve ucuzdur. Bu sebeple internet, ¢ogu bireyin takip ettigi, farkin-
daligini genisletebildigi ve kendi benligini sunabilecegi yeni bir ifade yolu olmustur.
Bu ¢ercevede geleneksel medya i¢in kullanilan kanaat dnderleri kavraminin 6zellikleri
olan sosyal statii, egitim, gorece daha bilgililik gibi unsurlar giiniimiiz sosyal medya
platformlar icin gegerli degildir. Ciinkii bu yeni 6nderler, sosyal medyaya uyarlanan
yapilariyla diger bireylerle bilgi bakimindan esit veya yiiksek, genellikle ayn1 digiince-
leri paylasan, ancak bir liderlik vasfi altinda toplanan ve boylece ortak bir sosyal yapida
bulugan bireylerin var oldugu topluluklarin kanaat 6nderi konumundadirlar (Kaymaz,
2013, s. 358).

En genel anlamiyla; kisa siire zarfinda ¢ok sayida insana ulasma imkani bulu-
nan ve elde ettikleri iletileri ¢evresindekilerle etkili bir sekilde paylasan kisiler olarak
adlandirilan kanaat 6nderleri, dijital mecralarin da 6nde gelen aktorleri arasinda sayi-
labilmektedir. Dijital mecralarda kanaat ya da kamuoyu 6nderi olarak nitelik kazandig:
sOylenebilen sosyal medya fenomenlerini de bu gercevede ele almak miimkiindiir. Zira
onlarin paylasgimlarindaki mesajlarin etkisi, iki asamali akis modeli 1s181nda bagdasti-
rilabilir. S6zii edilen bu yaklasim dogrultusunda sosyal medya fenomenlerinin, farkl:
konular ¢ergevesinde igerik olusturabildikleri gibi belirli bir konu tizerine de egilebil-
dikleri ve boylelikle takipgilerinin secimleri tizerinde etkili olduklar: séylenilmektedir.
Netice itibariyle ilgi ¢eken ve giivenilen bir kaynaktan aktarilan mesajlarin, hedef kitle-
nin tutum ve davranislar: tizerinde etkili olabilecegini iddia eden etki ¢alismalari, sos-
yal medya fenomenleri i¢in de gegerli olabilir. Bu yaklasimin bakis a¢isina gore, izler
kitlenin kendi tercihleri dogrultusunda takip ettikleri fenomenlerin gonderilerinden
etkilenecekleri 6ngoriisiinde bulunulabilir (Peltekoglu ve Tozlu, 2018, ss. 285-288).

Fenomen kavrami tanim olarak bireylerin diisiince ve davranislarin etkile-
yebilen insanlar olarak bilinmektedir. Burada sosyal medyanin rolii 6nemlidir, “sosyal
medya tnliileri” olarak da literatiire gegen fenomenler, takipcileri tarafindan ilgi géren
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fikir liderleridir. Onlar1 bu kadar etkili kilan unsur, binlerce kisiyi etkileyebilmelerin-
den dolay kullanicilar: harekete gegirebilmeleridir (Aytas, 2019, s. 64). Bu sebeple on-
lara ayn: zamanda “influencer” (niifuzlu kisi/etkileyici) de denmektedir. Giiniimiizde
amator olarak yaptiklari miizigi paylasan, makyaj videolar: yiikleyen, yemek tarifi ya-
yimlayan, seyahat notlarini ekleyen pek ¢ok sosyal medya kullanicisi on binlerce kisgiye
ulasabilmekte ve fenomen haline gelebilmektedir (Can ve Koz, 2018, ss. 444-450) ve
bookstagram sayfalar1 ya da bookstagrammer’lar da yalnizca bunlardan biridir. Freberg
ve arkadaglarinin da belirttigi gibi (2010), sosyal medya etkileyicileri kitle tutumlarini
bicimlendiren yeni bagimsiz temsilcilerdir (s. 1).

Sosyal medyada kullanicilarin, ne gibi icerikler paylagtiklar: ve paylasimlari
hangi tiir kisilere yaptiklar: 6nemlidir. Ciinkii hem digerlerini etkilemekte hem de di-
gerlerinden etkilenmektedirler. Bu baglamda kullanicilarin, tiiketici davraniglar: tizeri-
ne de etkisi oldugu séylenebilir (Islek, 2012, ss. 82-98). Bu dogrultuda bir iiriin ya da
haberi paylasarak tirettikleri iceriklerle, takipcilerinin bunlara yonelmesine etki ettik-
lerini séylemek ¢ok da yanlis olmayacaktir (Aslan ve Unlii, 2016: 53). Dolayistyla feno-
menlerin de yaptiklar1 paylagimlarda tiketicilerin -diger bir deyisle takipgilerinin- satin
alma kararlar1 tizerinde yonlendirme, farklilastirma ve etkileme agisindan potansiyel
gilicleri oldugunu séylemek miimkiindiir (Semiz ve Zengin, 2019, s. 2330).

Fenomenler belirli bir kategorideki tiriin ya da hizmetle ilgili oldukea fazla bil-
giye sahip olan ve onerileriyle takipgileri tarafindan énemsenen kisilerdir. Fenomen-
lerin olusturduklar: tanitimsal igeriklerin geleneksel medyaya gore tiiketiciler tarafin-
dan daha ¢ok sevildigi, yararli bulundugu, mesajlara daha agik olundugu ve alinan bu
mesajlar neticesinde satin alma davranislarindan dogrudan etkilenildigi gorilmektedir.
Boylelikle fenomenler olusturduklar: yaratici icerikleri, farkli yaklagimlari, diigiince bi-
¢imleri ve yogun etkilesim giiciiyle Instagram da dahil tiim sosyal medya platformla-
rinda varlik géstermektedir (Alikilig ve Ozkan, 2018, ss. 49-50). Benzer sekilde Veissi
de (2017), fenomenlerin (6zellikle Instagram) satin alma kararlar: tizerine etkilerinin,
geleneksel reklam yollarindan daha giivenilmeye deger olarak algilandigini belirtmek-
tedir (s. 29).

Aytag’in aktardigina gore; sosyal medyada 10 bin ve 100 bin aras: takipgisi olan
fenomenler “Mikro Fenomen” olarak anilmaktadir. Mikro fenomenlerin en 6nemli
ozelligi belirli bir kitleye hitap etmeleri, kiiciik topluluklar olduklari icin takipgileriyle
kisisel bag kurmalari, yiiksek etkilesim oranlarina sahip olmalari, tutkulu, bilgili, giive-
nilir olmalaridir. Bu sebeple de takipgilerinin davranislar: tizerinde dogrudan etkileri
bulunmaktadir (Coskun 2018'den aktaran Aytas, 2019, s. 77). Bu ¢alismada ele alinan
bookstagram fenomenleri de, 30 bin ve tizeri takipgileri oldugu i¢in, mikro fenomen
olarak ele alinabilir.

Tiiketiciler agisindan bakildiginda ise bireyler, bir Giriinii satin alma davrani-
sin1 6grenme yoluyla belirlemektedir. Bu amagla 6grenme ihtiyacinin giderilmesi igin
bilgi gereksinimi dogar. Bilgi edinme siireci ise iki sekilde gergeklesir. Bu anlamda ilk
olarak i¢sel arama, yani tiiketicinin ge¢mis deneyimlerine; ikinci olarak da digsal arama,
yani referans gruplarinin deneyimlerine bagvurmasi gerekir. Internetteki yorumlardan
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bilgi almak ve sonrasinda satin alma karar stirecine girmek, referans gruplarinin etki-
sini gosterir (Demirci, 2019, ss. 34-38). Internet kullanicilari, istedikleri {iriin ve hiz-
met hakkinda bilgilendirici yorumlar: incelemek i¢in yaygin olarak kullanilan sosyal
medya platformlarini degerlendirmektedir (Tutar v.d., 2015, s. 194). Zira artik takipgi
sayist fazla, popiilaritesi yiiksek, ikna ve etkileme giicti olan kullanicilarin yorumlarina
daha ¢ok ragbet gosterilmektedir. Buraya kadar anlatilardan da yola ¢ikarak bu kisilere
literatiirde fenomen, niifuzlu kisi, etkileyici ya da geleneksel adiyla kanaat 6nderi denil-
mektedir. Sonug itibariyle sosyal medyada varlik gosteren fenomenlerin, hedef kitlenin
satin alma davranisi tizerinde olumlu ya da olumsuz olarak etkili oldugu gézlenmistir.
Hatta tiiketicilerin neredeyse soyledikleri her seyi yerine getirecek duruma geldikleri
sOylenebilir (Semiz ve Zengin, 2019, s. 2326).

2. Tiiketim Kiiltiiriinde Kavramsal Yaklagimlar

Tiiketim kiltiirti denildiginde oncelikle elestirel teorisyenlerin diistincelerin-
den baglamak gerekir. Zira bu diisiiniirler titketimle ilgili ilk sistematik elestirileri yapan
kisilerdir. Frankfurt ekoliine mensup olan bu elestirel teorisyenler, Theodor Adorno,
Max Horkheimer, Herbert Marcuse ve Erich Fromm gibi isimlerden olusur (Kellner,
1991, s. 87). 1923 yilinda Frankfurt'ta kurulan bu okulun tyeleri, Toplumsal Aragtir-
malar Enstitiisi'niin radikal entelektiielleri olarak anilmakta ve ortak goriisler etrafinda
toplanmaktadirlar (Erdogan ve Alemdar, 2002, s. 407).

Bu diistiniirlerin goriislerine bakildiginda kiiltiir endiistrisi kavramiyla karsila-
silir. Adorno (2007), kiiltiir endiistrisini su sekilde anlatmaktadir:

Kiltiir endiistrisi 6yle bir kiltiirden son derece farklidir. Kiiltiir endiistrisi bil-
dik seyleri yeni bir nitelikte birlestirir. Tiim dallarda, kitleler tarafindan tiiketil-
meye uygun olan ve bu tiiketimi biiyiik 6l¢iide belirleyen tirtinler, az ¢ok planlt
bir bi¢imde tretilir. Tek tek dallar, yapilar1 agisindan birbirlerine benzer ya da
en azindan i¢ ice geger. Adeta bosluk birakmayacak bir sistem olustururlar (s.
109).

Adorno ve Horkheimera gore (2010), bugiiniin en belirleyici 6zelligi, kiiltiir
endiistrisinin tiiketici ihtiya¢larini giderebilecegini dayatmasidir. Kiiltiir endiistrisi hem
bu aldatmacay1 bireye doyum diye sunar hem de ona sunulan seyle yetinmesi gerekti-
gini vurgular (s. 189). Marcuse ise bahsedilen bu ihtiyaclar1 “yanlis”, diger bir deyisle
“yapay” olarak ele alir. Yani titketim kiiltiirtintin tiiketiciye tiiketmesi i¢in satin almaya
zorladig seyleri yanlis ihtiyaglar olarak degerlendirir (Kellner, 1991, s. 88). Kiltiir en-
distrisi miizik, yeme i¢me, moda, spor, sanat, aligveris vb. gibi pek ¢ok alanin kapsa-
mina giren ve yeni bir donemin ticari kiiltlir iretiminin aktarim ve dagitim kisminda
agirlik gosteren kitle iletisim araclarini temsil etmektedir. Ayrica bu araglar, kapitalist
diizende kiiltiir araciliiyla kitlelerin bilinglerini islemekte ve bicimlendirmekte etkin
rol almaktadir (Giingor, 2016, s. 96). Bu baglamda medya/sosyal medya tiiketim kiiltii-
riinde aktif rol oynayan kiiltiir endiistrisinin parcasi olarak degerlendirilebilir.

Featherstonee gore (2013), tiiketim kiiltiirii teriminin iki odag1 vardar. Tlki kiil-
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tiirel boyut yani tiriinlerin yalnizca fayda saglamadigy, iletisim vasitas: gorevi de tstlen-
digi; ikinci olarak ise hayat tarzi boyutu yani diriinler/metalar alani igerisinde isleyen
arz-talep, rekabet, sermaye birikimi ve tekellesme gibi pazarin ilkelerine odaklanmay:
gerektirdigi kisimdir (s. 152). Birey var olmak i¢in nesnelere gereksinim hisseder ya
da diger bir deyisle hissettigi sey onlar1 yok etme ihtiyacidir. Nesneler kullanildik¢a
yavas yavas kaybolur. Ancak burada 6énemli olan “siddetle yitirilmesi“dir. Bu sebeple
yok etme, tiretim siirecinin temel alternatifidir. Tiikketim yalnizca tiretim ile yok etme
arasinda araci bir kavramdir. Tiketim kiiltiriinde kendini yok etme konusunda asmaya,
donistiirmeye yonelik bir ¢aba vardir. Baudrillarda gore (2016), tiiketimin anlam bul-
dugu yer burasidir (s. 47). Stevenson’a gore (2006) ise titketim, bir tercih meselesi degil,
bireyin asli gorevidir. Bu sebeple tiiketicilerin istahi stirekli simgesel nesnelerle uyarilir.
Boylelikle tiiketici, mallari titketmeye seferber edilir (s. 255). Lefebvre (1998) ise tiiketi-
mi, yaratilan ihtiyaglarin tatminine yonelik bir olgu olarak nitelendirir (ss. 83-84). Son
olarak titketim Baumana gore (2014), iirtinleri arzulamay1 arzulanir kilmakken (s. 99),
BococKa gore (1997), ayni toplumda yagayan farkli etnik gruplarin yasam tarzlaridir (s.
33).

2. 1. Sosyal Medyada Tiiketim Kiiltiiriiniin Rolii

Web 2.0 teknolojisinin altyapisiyla olusan, kullanicinin yaratici, 6zgiin ve ama-
tor igeriklerine dayanan, medya ag1 temelinde internet tabanli uygulamalarin tamamini
kapsayan sosyal medya, bu ozellikleriyle genel yapinin ortak tanimlamasini olustur-
maktadir (Kara, 2013, s. 65). Geleneksel medyayla kiyaslandiginda sosyal medya, ‘igerik
yaraticilart, ‘erisebilirlik] ‘satin alma stireci’ ve ‘iletisim’ alanlarinda bazi farkliliklar tagi-
maktadir. Miisteri deneyimlerinden olusan, iiretici firmadan bagimsiz yeni bir iletigim
modeli ortaya ¢ikmis, bu da tiiketici davraniglarini etkileyerek onlarin daha once elde
edemedikleri bir giice sahip olmalarini saglamistir (Tosun ve Levi, 2010, s. 99). Do-
layisiyla bu yeni mecra bireyleri kitlesel tiiketime tesvik edebilmenin yani sira onlar:
yonlendirebilecek icerik tiretimini de miimkiin kilmaktadir (Yaylagiil, 2013, s. 232).

Hem internet hem sosyal medya kullanimi giinden giine arttig1 icin bir rek-
lam mecras: gibi kullanilmaya baglamis, bu anlamda da tiiketicilere ulagilma diisiincesi
one ¢ikmistir (Sabucuoglu ve Giilay, 2014, s. 3). Yapilan bir arastirmaya gore internet
kullanicilarinin en ¢ok etkilendigi platformlarin basinda sosyal aglar ve ¢evrim i¢i top-
luluklar gelmektedir. Sosyal medya aglarinin kullanim diizeyiyle bu aglardan etkilenme
diizeyi arasinda da paralellik bulunmaktadir (islek, 2012, ss. 143-146).

Sosyal medyanin gerek hayatin her alaninda gerekse satin alma davraniglarini
degistirme, secimleri belirleme, ve ayrica tiiketimi hayatin i¢ine dahil etme noktasinda
kitleler tizerinde 6nemli etkileri vardir. Sosyal platformlarin yapisi ve ¢aligma prensibi
geregi paylasilan icerikler kisa bir siire i¢inde hizla yayilmaktadir. Bu mecralarda ozel-
likle fenomenlerin giydikleri kiyafetlerden yedikleri yemeklere, gittikleri restoranlardan
tatil mekanlarina kadar her 6zel anla ilgili paylagimlar, sosyal medya ile titketim kiiltiirti
arasindaki iligkiyi ortaya koymaktadir. Bu ortamlarda yer alan igeriklerle kullanicilarin
bilinclerine ileti aktariminda bulunmak, onlarin satin alma aligkanliklarini bi¢imlen-
dirmekte, tiiketime tesvik etmektedir. Internet’te fazla zaman harcanmasi, kullanicilarin
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gittikce cogalmasi, kisa zamanda diliminde ¢ok daha fazla kisiye ulagilmasi, sosyal med-
yaya tiiketimini hizlandiracak ve kapitalizme ivme kazandiracak bir nitelik katmistir
(Akyazi, 2019, ss. 94-97).

2.2. Kitap ve Kitap Okumaya Dair Yaklagimlar

Kitap okumak entelektiiel gelisimi artirmakta, anlama diizeyini gelistirmekte,
iletisim kurmay1 kolaylastirmakta, elestirel diislince bigimine katk: saglamaktadir. Bu
yiizden okuma aligkanlig, temelde okur yazarlig1 da agan bir edimdir (Kurulgan ve Ce-
kerol, 2008, s. 239). Okuma aligkanliginin hem toplumsal hem de bireysel 6nem degeri
ve ortak bileseni, bir gelismislik 6l¢iitii olmasinda yatmaktadir. Diger bir deyisle okuma
eylemi, bir uygarlik él¢iitiidiir (Mete, 2012, s. 45). Ancak okuma eylemi ¢ogunlukla “bos
zamani degerlendirme etkinligi” olarak ele alinmaktadir (Tel, 2007, s. 12; Aksaglioglu ve
Yilmaz, 2007, s. 4).

Literatiirde “bos zaman” kavramina bakildiginda ise “bos zaman tiiketimi”,
“serbest zaman’, “gosteris¢i bos zaman etkinligi”, “bos zamanin satin alinmasr’, “bos za-
manin ele gegirilmesi” gibi ifadelere rastlanmaktadir. Dolayisiyla bos zaman aktivite-
lerinin titketim kiiltiiriine islerlik kazandirabilecek etkinlikler olarak degerlendirildigi

goriilmektedir.

Giintimiizde artik titketimin agirliginin hissedildigi bir “postmodern titketim
kiiltiirt” icine girmis bulunmaktayiz. Dolayisiyla “bos zaman tiiketimi”, “harcama ko-
layliklary”, “kiiltiiriin popiilerlesmesi”, “sembolik ve hazci tiiketim” gibi ifadelerin yer
buldugu bir donemin 6zellikleriyle kars: karsiyayiz (Odabasi, 2006, ss. 44-45). Bu d6-
nemde kiiresel kapitalizmin ilk amaci, bos zamanlarin satin alinmasidir. Boylece satin
alinan bos zamanlar, titkketimi destekleyen yagam tarzlarinin sunumuyla doldurulabilir.
Zira yeni yasam tarzlariin varligi ve sunumu, birbirleriyle benzerlik gosteren kisilerle
kurulu yeni toplumsal yapilarin olusumuna meydan vermektedir. Bu durum tiiketim
kiiltiiriiniin nihai hedefleri arasindadir (Ozdemir, 2009, s. 364). Diger taraftan Dagtas ve
Dagtaga gore de (2009), kapitalist sistemin yegane hedeflerinden biri, gerek toplumsal
miicadeleler gerekse teknolojik gelismeler araciligiyla gerceklesmis olsun her sekilde
“bos zamanu ele gecirmektir” (s. 56). “Serbest zaman” kavrami ise zamanin {iretken ol-
mayacak sekilde doldurulmasini ifade etmektedir. Yani zaman, “aylak bir yasam stirmeyi
olanakli kilacak parasal giiciin kanit1 olarak tiiketilir” (Veblen, 1998, ss. 32-33). Dolayi-
siyla burada zenginlige gonderme vardir. Son olarak “gésterisci bos zaman etkinligi” ise
yine Veblenden' hareketle olusturulmustur ve zamanin {iretken ve verimli bir sekilde
doldurulmasindan ziyade metalarin gosterisli bir tislupla tiiketilmesini anlatmaktadir.
Ayrica sosyal farklilig1 gosterme agisinda da gosterisci bos zaman etkinligi, bireylerin
birbirlerini tanima firsat1 edinebilecegi topluluk 6zelligini 6ne ¢ikan sosyal ortamlarda
oldukga ise yaramistir (Yaniklar, 2006, s. 145).

Tiim bu yaklasgimlar baglaminda bir bos zaman aktivitesi olarak goriilen kitap
okuma faaliyetinin, insanin {iretime katki sunmadig1 bir zaman diliminde gergeklesti-
rilen, bog zamanin satin alinarak ele gecirildigi ve bireyin kendi farkliligini gosterisci

1 Ayrintili bilgi igin Veblen (2012) Aylak Sinifin Teorisi kitabina bakiniz.
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bir anlayisla sergiledigi bir titketim anini ifade ettigi soylenebilir. Bu anlamda ki-
tabr tiiketim kiltiiriiniin bir pargasi olarak goéren diigiiniirler arasinda Robert Bo-
cock ve John Fiske'yi gormek miimkiindiir. Bocock (1997), egitim ve sanati tiiketim
kiiltiirtintin bir pargasi olarak gormenin ilk bakista tuhaf olabilecegini ama kisa siire
distindiikten sonra tiiketimin unsurlar1 arasinda sayilabilecek olan bir roman alip
okumay: ya da tiyatro/sinema/konsere gitmeyi normal karsilayabilecegimizi soy-
lemektedir (s. 73). Ciinki bunlar sonradan kazanilan estetik zevklerdir ve bu zevk,
Bourdieudan yola ¢ikildiginda “kiiltiirel sermaye” olarak degerlendirilebilir. Dolay1-
styla cesitli statii gruplar: arasindaki farkliligi ve ayrimi gosterebilir. Fiske ise (2012),
kitaplar da dahil olmak tizere yiyecek, giyecek, mobilya gibi paras1 dogrudan 6édenen
metalar arasinda ayrim yapmanin hi¢bir mantigi olmadigini séylemektedir (s. 49).

Bu yaklagimlar diginda literatiirde bir bos zaman etkinligi olarak ele alinan ki-
tap okumayi, olumlu perspektifle ele alanlar da vardir. Zira Umberto Eco (1998), “Zeki
Bir Tatil Nasil Yapilir” baslikli yazisinda kitap okumay1 zamani zekice gegirmenin bir
yolu olarak gormektedir. Eco, yaz tatili yaklagtiginda insanlarin tatillerini zekice ge-
¢irmelerini saglayacak kitap 6nerilerini aligilagelmis bir gelenek olarak ele alir (s. 191).
Baslangicta ifade edildigi gibi kitap okumak entelektiiel gelisim i¢in 6nemlidir ve bir
uygarlik dlgiitiidiir. Bu cergevede kitap okumay1 destekleyici uygulamalar giinlitk haya-
tin igine sokulmalidir. Ciinkit boyle uygulamalar daha fazla okumaya tesvik edecektir
(Tanju, 2010, s. 36). Ayrica okumay: giidiileyici etmenler arasinda kitapla karsilagmanin
onemine de deginmek gerekir. Ogrenciler iizerine yapilan bir aragtirmaya gére, kitapla
her zaman karsilagsmak bireyi okumaya yéneltmektedir (Ulper, 2011, ss. 222-233). Bu
arastirma her ne kadar 6grenciler tizerine yapilmis olsa da, tiim bireyler i¢in gegerli
oldugunu soylemek yanlis olmayacaktir. Zira insan her konuda giidiileyici etmenlere
ihtiya¢ duymaktadir.

Okuma davranigini destekleme agisindan kitapla karsilasmayi saglayan tele-
vizyon programlarini ve yazilari takip etmek 6nemlidir. Bu anlamda ¢ok satan kitaplari
one ¢ikaran (“gok fazla olmamasina karsin” seklinde vurgulanmistir) internet siteleri de
faydali olarak gosterilmektedir (Tanju, 2010, s. 37). Ayrica yapilan bir aragtirmaya gore,
bireylerin interneti okuma amaciyla kullandig1, okuma aligkanligini bu alana tasidig:
gorilmistir (Durualp v.d., 2013, s. 123). Bu baglamda bookstagram sayfalarini da bu
gruba dahil etmek miimkiindiir.

Sonug olarak literatiirde gegen biitiin yaklasimlar ¢ercevesinde, sosyal medya
platformlarinin arasinda 6nemli bir yeri olan Instagramda bulunan bookstagram sayfa-
larinin ve bookstagrammer’larin varligina ve yogunluguna dikkat ¢ekmek yerinde ola-
caktir. Kitap, gerek entelektiiel gelisimin ve uygarlik seviyesinin bir gostergesi olmasi
gerek bos zaman aktivitelerinin biiytik bir pargasini olusturmas gerek titketim kiiltii-
riinde bir meta olarak ele alinmasi gerekse medya araciligiyla bir paylasim ya da 6ne-
riyi gosterme firsat: sunmasi sebebiyle 6nem teskil etmektedir. Bookstagram sayfalari
da kitabin 6nemini koriikleme agisindan ciddi bir veri kaynagidir. Bu anlamda asagida
bookstagram sayfalarini anlasilir kilabilmek ve bu ¢alismada neyin incelendigini a¢iga
¢ikarmak adina farkli hesaplardan ekran goriintiisii alinmis dort gorsel bulunmaktadir.
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3.Instagram'da “Bookstagram” Sayfalari
3. 1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Daha 6nce de belirtildigi gibi literatiirde farkli alanlarda icerik tireten fenomen-
ler ve onlarin etkileriyle ilgili pek ¢ok ¢aligma bulunmaktadir. Bu ¢alismalarin genel ortak
¢ikarimi, fenomenlerin titketici davraniglarini etkileme konusunda potansiyel bir giice
sahip olmalaridir. Bu etkilerin basinda satin alma tercihleri ve davranislari 6nemli bir yer
tutmaktadir. Ancak yapilan literatiir taramasi sonucunda, s6z konusu fenomenlerin bu
alanlardan biri olan kitaplarla ilgili olusturduklar: icerikler ya da bu kitap igeriklerinin
etkisine yonelik incelemeler, akademik ¢aligmalarda heniiz yer bulamamis veya rastlan-
amamistir. Dolayisiyla literatiirde bir bogluk olugmustur. Iste bu durum, bu galigmanin
yapilmasina yonelik tesvik edici en temel unsurdur.

Otuz binin tizerinde takipcisi olan “mikro fenomenler” (kanaat dnderleri) kita-
pla ilgili gorseller olusturmakta, bu gorselleri kendi yorumlar: ya da kitaptan alintilarla
paylasmaktadir. Bu baglamda paylasilan kitap gorsellerinin takipgiler tizerinde herhangi
bir etkisinin bulunup bulunmadigi, ayn1 zamanda satin alma davranisina tesvik edip et-
medigi bu ¢aligmanin amacini olusturmaktadir. Sonug olarak bu ¢alismay1 benzerlerin-
den farkli kilan nokta, fenomenlerin etkilerini “kitap satin alma davranis1” diger bir dey-
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isle “kitap tiiketimi” 6zelinde incelemektir. Béylece galigmanin s6z konusu olan boslugu
doldurmas: yoniinde olumlu olacag diisiilmektedir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Bu calismada arastirma yontemi olarak anketle veri toplama teknigi benimsen-
mistir. Anket, belli bir konu {izerinde hipotezlere veya sorulara dayali olarak érneklemi
olusturan kisilere 6nceden belirlenmis sorular: yonelterek elde edilen ve sistemli bir gekil-
de yapilan veri toplama teknigidir (Boke, 2009 ve Balci, 2009'dan aktaran Silkii, 2012, ss.
163-164).

Aragtirmada kullanilan anket formunun hazirlanmasinda, 2019 yilinda yayinla-
nan (Toksar1 ve Miiriitsoy, 2019) Instagramdaki Sosyal Medya Fenomenlerinin Tiiketicil-
erin Satin Alma Davranislarina Etkisi makalesindeki sorular bookstagram fenomenlerine
uyarlanarak yararlanilmistir. S6z konusu ¢aligmanin yazarlarindan gerekli izin alinarak
satin alma karar siirecine yonelik tutum 6l¢egi 5°1i Likert tipi (1 kesinlikle katilmiyorum,
.... 5 kesinlikle katiliyorum) ile olusturulmugtur. Anket formu ¢evrim igi olarak Google
docs tizerinden hazirlanarak sunulmugtur. Toplanan veriler IBM SPSS Statistics V19 pro-
gramina aktarilmis ve frekans analizi yapilmistir.

3.3. Aragtirmanin Orneklemi ve Sinirliliklar

Bu ¢aligmada Instagramdaki kitap fenomenlerin satin alma davranisini ne
derece etkiledigi 6l¢iildiigii ve bu sebeple belli bir amaca yoneldigi i¢in “amagli 6rneklem”
yontemi kullanilmistir. Amagl 6rnekleme gore, ¢alismanin amacina uygun Ornekler
onceden aragtirilir ve inceleme igin secilir (Erdogan, 2012, s. 210). Bu se¢imi yaparken
orneklemlere ulagma konusunda, takipgisi 30 binin tizerinde olan ti¢ kitap fenomeninin
sayfalarindaki son ii¢ paylasimin begeni listesinden yararlanilmistir. Bu asamada benzer
sekilde 30 binin tzerindeki kitap fenomenlerine ulasma konusunda ise “anahtar sozciik
yontemi” temel alinmistir. Bu yontem kullanilarak ¢evrim i¢i topluluklarin belirlenmesi,
igeriklerin saptanmasi ac¢isindan 6énemlidir (Comu ve Halaiqa, 2014, s. 77). Buna gore,
aragtirmada kullanilan anahtar s6zciik “bookstagram” hashtag’idir. Instagram’in aramalar
boliimiine bu hashtag yazilmis, ¢ikan fotograflar listesinden 30 binin tizerinde takipgisi
olan ilk {i¢ fenomen tespit edilmis ve bu ii¢ fenomenin sayfasina bakilmistir. Ug fenomenin
02.05.2020 tarihi itibariyle, son {i¢ paylagimindaki begeni listesinden 63 kisiye ulagilarak
orneklem olusturulmustur.

Orneklemlere anketi ulagtirma, anketi doldurtma ve belli bir sayrya ulagma konu-
sunda oldukea biiyiik zorluklar yasanmistir. Bu zorluklarda hem aragtirmanin hem de
aragtirma evreni olan Instagram’in sinirliliklarinin etkisi vardir. Oncelikle belirtilmelidir
ki gevrim i¢i olarak hazirlanan anket, Instagram’m mesaj 6zelligi tizerinden takipgilere
gonderilmistir. Clinkii s6z konusu amaca gore drnekleme ancak bu sekilde ulagilabilmek-
tedir. Bu asamada “blogsfer” rumuzu ile agilan Instagram hesabindan sz konusu kisilere
anket gonderilmis, ancak Instagram’in giinlitk mesaj kotas 50 oldugu i¢in giin igerisinde
bu saymnin iistiine ¢ikilamamistir. Glinde 50 mesaj hakk ile her bookstagram fenomen-
inin son ii¢ kitap gorselini begenen ve hesabi gizli olan her gorselde ilk 100 olmak tizere
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toplam 300 kisiye anket génderilmeye caligiimigtir. Orneklemlerin “hesabi gizli takipgi”
olarak siirlandirilmasinin sebebi onlarin da kitap fenomeni olma ihtimalini 6nlemek-
tir. Zira bu tarz fotograflar kitap fenomenleri arasinda yogun bir etkilesime sahiptir. 300
kisi olarak belirlenmesinin sebebi ise takipcilerin dikkate almama, 6nemsememe veya
gormeme ihtimalini géz 6niinde bulundurmadan 6taridiir.

Aragtirmanin diger bir 6nemli smirhilig Gigiincti giniintin sonrasinda Insta-
gram'in mesaj engeli koymasidir. Oysa aragtirmanin basinda 6 gtinde 300 kisiye ulasmak
hedeflenmistir. Instagram kendi toplulugunu koruma adina ¢ok sayida mesaj gonderen
hesabi bloke etmektedir. Dolayisiyla {i¢ giinde 150 kisiye ulastirilan anket, yeterli sayiya
ulasmadan s6z konusu hesap tizerinde sonlanmak durumunda kalmstir. Giinde 50 kisi-
ye gonderilen anket, sadece 5-10 kisi tarafindan dikkate alinarak doldurulmaktadir. Bu
agamada caligmay: siirdiirebilmek adina alternatif yollar aranmis ve bu baglamda farkl
hesaplar tizerinden arastirmaya devam edilme karar1 alinmigtir. Bu sekilde 3 farkli hesap
tizerinden 02 Mayis-20 Mayis 2020 tarihleri arasinda kag kisiye gonderilebildigi dikkate
alinmadan uygulanan anketle 63 katilimciya ulagilarak veri toplanabilmistir.

3.4. Arastirmanin Hipotezi

Aragtirmanin hipotezi, gelistirdikleri 6l¢egi kullanilan Toksar1 ve Miriitsoy’un
(2019) ¢alismalarindaki hipotezle benzerlik gostermektedir (s. 592). Buna gore, “Tiiketi-
cilerin satin almayi diigiindiikleri triinlere iligkin sosyal medya fenomenlerinin paylasim-
larina g6z atmasinin titketicilerin satin alma davranisi tizerinde olumlu etkisi vardir” hi-
potezi Toksar1 ve Miiriitsoy’un ¢aligmalarinda kabul edilmistir ve bu ¢alismanin da genel
hipotezi olarak bookstagram fenomenleri 6zelinde degerlendirilecektir.

3.5. Aragtirmanin Bulgular1 ve Degerlendirme

63 kisinin katildig1 ankette bir kisi sadece 3 soruyu cevaplayip anketi yarida
birakmustir. Dolayisiyla bu kisi degerlendirmeye alinmamustir.

3.5.1. Katilimcilarin Bookstagram Fenomenlerini Takip Etme Durumu

Bu bolumde katilimcilara herhangi bir kitap fenomenini takip edip etmedigi
sorulmus ve “hayir” cevabi verenlerin anketi analiz edilmeden sonlandirilmistir.

Tablo 1
Instagram Uzerinde Herhangi Bir Sosyal Medya Fenomenini Takip Ediyor Musunuz?
Evet 58 %93,5
Hayir 4 %6,5
Toplam 62 %100

Tablo 1'e gore 62 katilimcidan 58’1 (%93,5) evet cevabi verirken, 4’tiniin (%6,5)
hayir cevabi verdigi goriilmektedir. Bu sebeple bundan sonraki verilere hayir cevabini ver-
enler dahil edilmemistir.
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3.5.2. Katilimcilarin Demografik Durumu

Arastirma sonucu elde edilen veriler dogrultusunda katilimcilarla ilgili cinsiyete,
yasa ve egitime iliskin demografik bilgiler tablo 2 ve 3'de gosterilmektedir.

Tablo 2: Arastirmaya Katilan Takipgilerin Cinsiyet ve Yas Ozelliklerinin Dagilimi

Cinsiyet Yas

Kadn 54 %93,1 17-24 32 %55,2

Erkek 4 %6,9 25-34 14 %24,1
35-44 11 %19,0
45 {istii 1 %1,7

Tablo: 3 Arastirmaya Katilan Takipgilerin Egitim Durumu

Egitim Durumu

Ortadgretim 2 %3,4
Lise 22 %37,9
Universite 29 %50
Lisansiistii 5 %8,6
Toplam 58 %100

Tablo 2’ye gore takipcilerin cinsiyet dagilimina bakildiginda ¢ok bityiik bir
kisminin kadinlardan olustugu goriilmektedir. Zira begenilerde yogun bir sekilde ka-
dinlarin agirhigina rastlanmistir. Dolayisiyla kadin takipgilerin kitap fenomenlerine il-
gisi daha fazladir. Diger taraftan anket doldurmaya yonelik duyarlilik konusunda da
kadinlarin daha 6ne ¢iktig1 gériilmektedir. Yas araliginda ise 17-24 (%55,2) grubunun
agirlikta oldugu tespit edilmistir. Tablo 2’deki yas dagilimina gore kitap fenomenleri-
ne gosterilen ilgi gencten orta yasa dogru azalmaktadir. Bu sebeple geng bir takipgi
kitlesinden s6z edilebilir. Bununla baglantili oldugunu diistinebilecegimiz egitim du-
rumunda ise iiniversitenin bagi cektigi goriilmektedir. Universitede 6grenci ya da
mezun olabilecegi ¢ikarimini yapabilecegimiz takipei kitlesinin yarisindan fazlasinin
egitim seviyesinin yiiksek (iiniversite %50; lisansiisti %8,6) oldugu vurgulanabilir.
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3.5.3. Instagram’da Kitap Fenomenlerinin Takip Edilme Nedenleri ve Satin
Alma Karar1 Uzerine Etkisi

Tablo 4: Takipgilerin Kitap Fenomenlerinin Paylasimina Yonelik Genel Yargilar1

Sira | YARGILAR ORT.
1 Instagramda kitap fenomenlerini takip ederim; ¢iinkii siradan 3,41
insanlarla -entelektiieller arasinda bir yerde olduklarin
digtiniiyorum.
2 Instagramda kitap fenomenlerini takip ederim; ¢iinkii erisebilir en- | 3,45
telektiiel bir yasam tarzlarinin oldugunu distiniiyorum.
Instagramda kitap igeriklerine bakarim. 4,74
4 Satin almay1 diisindigtim kitaplara iligkin fenomenin 4,34
paylagimlarina goz atarim.
5 Instagramda kitap fenomenlerinin tanittig1 kitap beni etkiler. 3,64
6 Kitap fenomeninin bir kitaba iliskin verdigi olumlu tavsiye satin | 3,74

alma kararimi olumlu etkiler.

7 Instagramda kitap fenomeni tarafindan tanitilan kitabi satin 3,38
almak isterim

8 Kitap fenomeninin bir kitapla birlikte resim paylasmas: o kitaba | 3,33
kars satin alma istegi uyandirir.

9 Kitap fenomenlerinin paylagmis oldugu kitap cekilisleri 3,10
fenomene kars1 yaklasimimi olumlu etkiler.

Tablo 4teki verilerde 5’1i Likert 6l¢egi kullanilmistir. Buna gore her yargi,
1: kesinlikle katilmiyorum, 2: katilmiyorum, 3: ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4:
katiliyorum, 5: kesinlikle katiliyorum seklinde puanlanmis ve 58 kisinin 5 tizerinden
ortalamasi gosterilmistir. {1k iki yargida, katilimcilarin kitap fenomenlerini takip etme
nedenlerini ortaya koymak amaclanmistir. Cikan ortalama sonuglarina goére kitap
fenomenlerinin siradan insanlarla entelektiieller arasinda bir yerde goriildiigii ve entel-
ektiiel bir yagam tarzlar1 oldugu 3,40’mn iizerinde bir puanla saptanmaistir.

Tiim ortalamalara bakildiginda en yiiksek puanin “Instagramda kitap icerikler-
ine bakarim” ve “Satin almayi diisiindiigtim kitaplara iliskin fenomenin paylasimlarina
g0z atarim” yargilarina ait oldugu gozlenmektedir. Buna gére katiimcilar icin book-
stagram fenomenlerinin olusturduklar: igerigin dikkat ¢ekici oldugu soylenebilir. Bu
anlamda Alikili¢ ve Ozkan’in (2018) da belirttigi gibi kitap fenomenlerinin iirettikleri
yaratic iceriklerin yararl bulundugu ve sevildigi vurgulanabilir (ss. 49-50).

Dolayisiyla Aytagin (2019) fenomenleri, takipgileri tarafindan ilgi goren fikir
liderleri olarak degerlendirmesi, kitap fenomenleri i¢in de gecerli goriilebilir (s. 64).
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5. ve 6. yargilar kitap fenomenlerinin etkisine yonelik ¢ikarim yapabilecegimiz
maddelerdir. Kitap fenomenlerinin takipgilerini hem tanittig1 kitap baglaminda (3,64)
hem de satin alma karar1 konusunda (3,74) etkiledigi goriilmektedir. Bu durum daha
once de diger calismalar iizerinden (Islek, 2012, ss. 82-98; Aslan ve Unlii, 2016, s.
53; Semiz ve Zengin, 2019, s. 2330) belirtildigi gibi, kitap fenomenlerinin iirettikleri
igeriklerle takipgilerini yonlendirerek satin alma karari iizerinde etkileme acisindan
potansiyel gii¢leri oldugundan s6z edilebilir.

7. ve 8. yargilar ise dogrudan satin alma edimiyle ilgilidir. Takipgilerin kitap
fenomeninin tanittig kitabi satin almak istemesi (3,38) ve bir kitapla birlikte resim pay-
lagsmas1 sonucu o kitaba karg1 satin alma istegi uyanmasi (3,33) 5. ve 6. yargilara gore
daha az etki degerine sahip olsa da, ortalamanin iizerinde bir puanlamaya sahip oldugu
i¢in nispeten gecerli bir yargidir. Bu iki yargida takipgilerin karar verme konusunda
diger yargilara gore emin olmadig1 gozlenmektedir. Ancak yine de tutum ve davranislar
tizerinde herhangi bir etki degeri olmadigindan s6z edilemez. Bu da 7. ve 8. yargilarin
nispeten gecerli olduguna isarettir.

9. yarg ise kitap fenomenlerinin yapmis oldugu kitap c¢ekilislerine iliskindir.
Bu tiir ¢ekilislerdeki amag takip¢i cogaltma mantigidir. Zira fenomen yaptig paylasim-
da kitaplar1 kazanma yolunu belli kurallara baglamistir. Bu sartlar arasinda kendini
takip etme, yoruma ti¢ arkadagini etiketleme, gonderiyi ve sayfadaki diger fotograflar:
begenme, hatta takipgilere kendi sayfalarinda bu gonderiyi paylasma zorunlulugu
bulunmaktadir. Dolayisiyla bir ¢ikar iliskisi s6z konusudur. Bunun farkinda olabilen
takipgilere bu durum hos gelmeyebilir. Diger taraftan bu ¢ikar iligkisine aldirmadan
kitap kazanmak isteyen takipgiler de bulunabilir. Bu sebeple 9. yarginin en diisiik (3,10)
puanlamaya sahip olmasi bu tiir bir ikilemin varligindan ileri gelmis olabilir.

3.5.4. Takipgilerin Kitap Fenomenlerinin Paylagimlarina Yonelik Giiven
iliskisi

Yukarida “Fenomenler” basliginda da belirtildigi gibi 6zellikle 10 bin ile 100
bin arasinda takipgisi bulunan fenomenlere “mikro fenomen” denilmekteydi ve mikro
fenomenlerinin tutkulu ve bilgili goriilmelerinin yani sira giivenilir bulunma konusun-
da da etkili olduklar: belirtilmekteydi. Bunun disinda satin alma karari tizerindeki et-
kilerinin, geleneksel reklam yollarindan daha giivenilmeye deger algilandigindan soz
edilmekteydi Tiim bunlar fenomenlerin gtivenilir bir kaynak olduguna isaret etmektedir
(Aytas, 2019, s. 77; Veissi, 2017, s. 29; Peltekoglu ve Tozlu, 2018, ss. 285-288). Tablo 5’te
literatiirde gegen bu tiir olgularla baglantili olarak, fenomenlerin gtivenilirligi konusun-
da aksi bir durumla kargilasildiginda takipgilerin tepkisi 6l¢tilmiistiir.
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Tablo 5: Takipgilerin Kitap Fenomenlerinin Paylasgimlarina Yonelik Giivene Iligskin
Ortalama Degerler

1 Kitap fenomeninin paylastig1 icerigin aldatic1 oldugunu 4,24
distiniirsem takibi birakirim.

2 Kitap fenomeninin paylastig1 icerigin para kazanma amagh 3,95
oldugunu distintirsem takibi birakirim.

3 Kitap fenomeninin paylastig1 icerigin aldatic1 oldugunu 4,29
diistintirsem kitap fenomenine kars: giivenimi yitiririm.

4 Kitap fenomeninin paylasgiminin dogrudan reklam oldugunu 4,19
diistinlirsem o paylasimi dikkate almam.

Tablo 5% gore arastirmanin en yiiksek ortalamalar: elde edilmistir. Dolayisiyla
kitap fenomenlerine dair duyulan bir giiven oldugundan ve bunu sarsacak nitelikte bir
durum s6z konusu oldugunda, takipgilerin tutum ve davranislarini degistireceginden
bahsedilebilir. Dolayisiyla bu dort yargy, literatiirde gecen fenomenler ve giiven iligkisini
destekler nitelikte oldugu gibi, bu giivene kars: aksi bir durumla karsilasildiginda giiven
zedelenmesine yol agacagi konusunda ¢ikarimda bulunmamizi saglamaktadir.

SONUC

Tiiketim pratiklerinin gériintirliigiini saglayan sosyal mecralar, yeni tiiket-
im anlayislarinin dogmasina zemin hazirlamis ve kiiltiirel faaliyetlerin de dagitiminda
6nemli bir rol istlenmistir. Artik belirli alanlara has olusturulan profiller, bu alanlarda-
ki iirtin ve hizmetleri bir yasam tarzi seklinde sunmaktadir. S6z konusu olan alanlarda
igerik tireten kisiler, bu alanlara ilgi duyan kisilerin de dikkatini ¢ekerek hem takip¢i
kitlesinin hem de bu tarz profillerin yogunlagsmasina sebep olmustur. Bir kanaat 6nderi
gibi ilgi goren bu kisiler, izler kitlelerini peslerinden siiriikleyebilmektedir.

Medyanin etkilerine yonelik ¢alismalar, bireylerin tutum, aligkanlik ve
davranislar: tizerinde oncelikle sinirsiz etki, daha sonra yapilan ¢alismalar sonucun-
da ise siurl etkiye dontigserek kanaat onderleri ¢ercevesinde gelismistir. Giniimiizde
kanaat 6nderleri, geleneksel medyadan sosyal medyaya uzanan yolculukta fenomenler
adiyla anilmaya baslamis ve 6zellikle sosyal medyada agtiklar: hesaplarla belirli alanlara
yonelik igerik olusturarak yogun takipgi kitlesi edinmislerdir. Oyle ki; bu igeriklerle
basta satin alma davranisi olmak {izere takipgilerini etkiledikleri gériilmektedir. Bu
bakis acis1 dogrultusunda bu c¢alismada, belirli bir alan olarak kitaplarla ilgili icerik
tireten fenomenlerin, kitap tiiketiminde satin alma davranigina ne derece etkili oldugu
irdelenmistir.

Bir sosyal medya platformu olan Instagramda kitaplara dair igerik iire-
ten ¢evrim i¢i topluluklarin, gerek olusturduklar1 goérsel kompozisyonlar gerekse
kitabin icerigiyle ilgili aktardiklar1 yorumlar, bir kanaat 6nderi vasfiyla kendi diisiince
stizgeclerinden gegirilerek topluma aktarilmaktadir. Bu durum Tanjunun (2010) be-
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lirttigi gibi kitap okumayi destekleyici uygulamalarin sosyal medya araciligiyla giindelik
hayatin igine dahil edildigi anlamina gelebilir (s. 6). Ayrica daha 6nce de vurgulandig:
gibi okumay: giidiileyici unsurlar arasinda kitapla her daim karsilasilmak olumlu olarak
nitelendirilmektedir (Ulper, 2011, ss. 222-233) ve bu anlamda bookstagram fenomen-
leri okuma davranigini destekleme acisindan kitapla kargilagmayi internet ortamina
tasimislardir (Tanju, 2010, s. 37). Bu minvalde Durualp v.d. (2013)’nin de ifade ettigi
gibi internet okuma amaciyla da kullanilmaya baslanmistir (s. 123).

Ancak ne var ki bir¢ok diistintire gore kitap bir tiiketim nesnesidir ve kapitalist
sistem olarak kiiltiir endiistrisinin bir parcasi olan sosyal medyada yayinlanmaktadir.
Dolayisiyla yeme/igme, moda, spor, sanat gibi bir¢ok alani ticarilestirerek aktarim ve
dagitim vazifesi goren sosyal medya, entelektiiel yasam tarzini da ticarilestirme konu-
sunda kitabr metalagtirmistir. Sosyal medyanin geleneksel medyaya goére kullanicinin
igerik olusturabilmesine ve etkilesim kurabilmesine izin vermesi gibi bazi farkliliklar
tasimast, iletisim alaninda tiretici firmadan bagimsiz olarak musteri deneyimlerine day-
al1 yeni bir modelin ortaya ¢ikmasina sebep olmus, bu da ona tiiketici davraniglarini et-
kileme konusunda potansiyel bir gii¢ kazandirmistir. Sosyal medyanin yapisi ve ¢alisma
prensibi goz oniinde bulunduruldugunda, igeriklerin ¢ok kisa bir siirede kullanicilara
ulagmast, kullanim alanini yayginlagtirmaktadir. Ozellikle fenomenlerin gittikge yogun-
lagarak gesitli kulvarlarda yaratici igerikler Gretmesi ve bu igeriklerin takipcilerin al-
gilarina nifuz etmesi, etkileyici (influencer) ozelliklerini 6ne ¢ikarmaktadir. Bu an-
lamda fenomenlerin tiikettigi ya da kullandig1 tiriinler, takipgcilerin satin alma kararini
belirleyebilmektedir ve bu ¢alisgmada da bookstagram fenomenleri 6zelinde bu nite-
liklerinin gegerliligi desteklenmektedir.

Bir bos zaman aktivitesi olarak degerlendirilen kitap okuma etkinligini sosyal
medyaya tastyan bookstragram fenomenleri, bir yandan okumaya tesvik ederken diger
yandan iiretime katkida bulunulmayan bir an1 gosterisli bir iislupla sergilemektedir. In-
stagramda bookstagram fenomenlerinin varligi, okumay: giidiileyici etmenler arasinda
sayilsa da, kitap satin alma davranisini etkileme konusunda da 6ne ¢ikmaktadir. Bu
yaklagim 30 binin tizerinde takipgi kitlesine sahip ti¢ mikro bookstagram fenomeninin
02.05.2020 tarihi itibariyle, son {i¢ paylasimindaki begeni listesinde hesab1 gizli olan
kullanicilar ¢ergevesinde incelenerek goriilmiistiir.

62 katilimcinin doldurdugu ankette, 58 kisi kitap fenomenlerini takip etmek-
tedir. Bu 58 kisinin demografik bilgilerine bakildiginda, kitap fenomenlerinin takipgi
kitlesinin ¢ogunlugunun, kadin, gen¢ ve egitimli oldugu ¢ikarimini yapmak miim-
kiindtr. Katilimcilarin kitap fenomenlerini takip etme nedenleri, onlar1 ¢ogunlukla
siradan insanlarla entelektiieller arasinda bir yerde gormek ve erisebilir entelektiiel
yasam tarzlar1 olduguna inanmaktir. Ayrica katilimcilarin ¢ok biiytik bir kismi books-
tagram fenomenlerinin olusturduklar: igeriklere bakmakta ve satin almay: diisiindagi
kitaplarla ilgili paylasimlarina g6z atmaktadir. Bu durum kitap fenomenlerinin ilgi ¢cek-
ici igerik tirettigini gosterebilir. Cikan ortalama sonucuna gore, bookstagram fenomen-
lerinin tanittig: kitap ve bu kitaba iliskin olumlu tavsiyenin, takipgilerin satin alma
kararini etkiledigi sdylenebilir. Kitab: satin alma istegi uyandirmasi ise nispeten geger-
lidir. Zira bu yargilardaki puanlamalar digerlerine gore daha azdir. Ankette bulunan
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yargilardan en az puanlamaya sahip madde ise kitap ¢ekilislerine aittir. Kitap kazanma
durumunun belli kurallara baglanmasi ve bu durumun takipgiler tarafindan hos kargil-
anmamasi, bu yargiya katilimi engellemis olabilir. Takipgilerin en ¢ok katildig yargi,
giivene iliskin maddelerdir. Bu durum kitap fenomenleriyle takipgileri arasinda giiglii
bir giiven iliskisi oldugunu, aksi durumda bu giivenin sarsilacagini gostermektedir.

Sonug olarak literatiirde gecen fenomenlerin takipgileri tizerine etkisi oldugunu
kanitlayan yaklagimlar, bookstagram fenomenleri 6zelinde de gegerli sayilabilir. Ayrica
diger aragtirmalarda da belirtildigi gibi, internet kullanicilarinin en ¢ok etkilendigi me-
cralardan birinin sosyal medya ve ¢evrim i¢i topluluklar olduguna yonelik saptamalar,
bu ¢alisma i¢in de gegerlidir. Varsayilan etkilerin baginda, satin alma kararlari, tutum
ve davranislar gelmektedir. Arastirma sonuglaria gore de kitap fenomenlerinin 6ne
¢ikan bu goriisti desteklemekte oldugu ¢ikarimina ulagilabilir. Dolayisiyla aragtirmanin
hipotezi kabul edilmistir. Ayrica bookstagram fenomenleri ve takipgileri arasinda giigli
bir giiven iligkisi oldugundan s6z edilebilir. Ancak ¢alismanin zorluklarindan biri olan
smurls takipei kitlesine ulagilabilmesi aragtirmanin kapsamini daraltmaktadir. Bundan
sonra daha uzun bir zaman diliminde ve s6zii edilen Instagram’in koydugu sinirlar1 ber-
taraf edecek bir yontemle, daha genis bir hedef kitle ile yapilacak bir arastirma, konuyla
ilgili literatiirii zenginlestirmek adina olumlu olabilir.
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OZET

Temsil kavrami bir anlamlandirma siirecidir. Dilin distinceyle kurdugu dolaylt
iliskinin sergilendigi bir pratiktir. Bu pratik medya metinlerine uygulandiginda, anlam
kimliklerin olugturulmasi ile saglanmaktadir. Ozellikle televizyon dizileri gériintiiniin
ve sesin bir arada kullanilmasi, genis bir kitleye hitap etmesi, karakterlerin ve olaylarin
istenildigi gibi kurgulanmasi agisindan etkili medya metinleri olmakla beraber temsil
pratiginin siklikla sergilendigi alanlardur.

Calismanin amaci, medya metinlerinin kimlikleri ingas1 ve insa edilmis kim-
likleri yeniden nasil sundugunu agiklayan ¢aligmalara, dijital iletisim boyutunda katk:
saglamaktir. Bu ¢ergevede arastirmanin kapsamy, dijital icerik platformu Netflixe 6zel
olarak iiretilen Dogs of Berlin dizisi ve dizide yer alan 38 gé¢men karakterin temsilidir.
Aragtirmanin yontemi nitel bir desene sahiptir. Verilerin analizi i¢in betimsel analiz
teknigi kullanilmis ve dizideki temsil kodlari, olusturulan kategoriler baglaminda de-
gerlendirilmistir. Buna gore dizide yer alan 38 gogmen karakter sug, toplumsal uyum,
ruh hali, meslek, aile iliskileri, mekan, sinif, diger kategorileri olusturularak, bu katego-
rilerdeki olumlu ve olumsuz durumlari ile incelenmistir. Elde edilen bulgular gogmen
temsili baglaminda tartisilmig, Stuart Hall'un temsil ve Edward Said’in oryantalizm kav-
ramlarindan yararlanilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Go¢men, Temsil, Oryantalizm, Netflix, Dogs of Berlin.
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ABSTRACT

The concept of representation is a process of meaning. It is a practice that shows
the indirect relationship that language creates with thought. This practice can be provi-
ded by creating identities of meaning when applied to media texts. Especially television
series are effective media texts in terms of using image and sound together, appealing to
a wide audience and editing the characters and events as desired; in addition, they are
tields where representation practice is frequently exhibited.

The aim of the study is to contribute from an intercultural communication
perspective to the studies that explain how media texts construct or represent the iden-
tities that give meaning to people. In this context, the scope of the research is the Dogs of
Berlin series and thirty-eight immigrant characters which are represented in the series.
The method of this research has a qualitative pattern. Descriptive analysis technique is
used to analyze the data and the representation codes in the series are evaluated in the
context of the created categories. Crime, social cohesion, mood,occupation, family rela-
tions, environment, class and others are created as categories and all of the thirty-eight
characters are analysed by their favorable and unfavorable behaviours in these catego-
ries. The findings of the study are discussed by the immigrant representation, in the
process of the discussion the concept of “representation” by Stuart Hall and the concept
of “orientalism” by Edward Said are utilized.

Keywords: Immigrant, Representation, Orientalism, Netflix, Dogs of Berlin
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GIRiS

Medya metinleri icerisinde temsil sorunsali tizerinde ¢alisirken, kavrami dil
bilimi ve iletisim disiplinleri agisindan incelemek gerekmektedir. Erol Mutlu (1995),
‘temsil” kavramini, “t¢li bir iliskiyi dile getiren, bir seyin ya da birinin bir sey ya da
biri tarafindan bagka birine temsili ya da sunumu” olarak agiklar (s. 318). The Shorter
Oxford’a gore iki anlama sahip olan kavram; ilk olarak bir seyi hayal veya benzetme
yoluyla betimleme veya tasvir etmek, ikinci olarak “sembollestirme, yerine gegme ya
da ikame etme, 6rnegi olma” seklinde agiklanmigstir (Varol, 2016, s. 11). Temsil, anla-
mun {retilip kiiltiir icinde dolagima sokuldugu stirecin olusmasinda biiyiik bir etken-
dir. Aristoteles temsili, insanlarin zihinlerindeki kavramlari belirli isaretlere cevirme ve
daha sonra onlar1 isteginde degistirmesi olarak ele almus, stirecin dogal olan bir yapiya
sahip oldugu ve insan olmanin gereginin bir sonucu oldugu fikrindeyken, Platon tem-
silin gercek olandan geldigini, i¢inde gercek olandan maddeler barindirdigina vurgu
yapmustir (Mitchell, 1995, ss. 14-15). Burada dikkat edilmesi gereken nokta, temsilin
gergek ile olan iligkisidir. Temsil eden, temsil ettigi kavrami birebir karsilamakta midir
yoksa onun bir¢ok gériinimiinden biri midir? Bir temsil, dile getirdigi gercegi ne kadar
aktarabilmektedir?

Gergekler isaretler, soylemler ve metinler yolu ile aktarilir ve bu siiregte yeni-
den iiretilerek, gercegin bir aynasi olmaktan ziyade bir yorumudur. Bir kavrami veya
olguyu anlatirken her anlatma davranisi, kavramin bagka bir temsili ve yorumu haline
gelmekte ve gercek birgok kez yeniden tiretilmektedir (Webb, 2009, ss. 1-15). Gordon
Marshall (1999) da temsil kavramini agiklarken, herhangi bir aga¢ resminin veya fotog-
rafinin gerceginin yerini almadigini, “o agacin goriintisiiniin ya da onu temsil etme ¢a-
basindaki kisiye ifade ettigi seyin yeniden kurulmasi” oldugunu belirtmektedir (s. 725).
Bu saptama; fotografin, resmin ya da metnin, agaci temsil ederken gercegin 6znel bir
yorumunu olusturdugunu sdylemektedir. Bir bagka 6rnek verecek olursak Danimarka’y1
anlatan bir belgesel, daha 6nce orada bulunmayan biri i¢in o bélgenin bir temsili ve
yonetmenin ger¢egi temsil etme ¢abasiyla gelistirdigi bir yorum olarak ele alinabilir. Bu
durum ayni zamanda var olan ger¢ekligi yeniden insa etmek anlamina gelmektedir.

Hall (2017), distinme ve hissetme eylemlerinin de birer temsil sistemi oldu-
gunu belirtmektedir (ss. 13-14, 25-28). Dis diinyada kendiliginden bulunan seyler bu
yolla i¢ diitnyamizda temsil edilmektedir. Klasik bakisa gore, materyal diinyada var olan
seyler kendiliginden bir anlama sahiptir ve temsil edilmeleri ikinci planda kalmaktadur.
Ancak sosyal ve beseri bilimlerde ise anlamin ‘var olan degil, iiretilen bir sey oldugu
kabul gormektedir. Sosyal insac1 yaklasimin ¢ikis noktas: olan bu goriisii gore temsil,
anlamlarin olugmasinda etkin rol oynamakta ve kiiltiir, olanin yansimasi veya bir ya-
sam seklinden ziyade sosyal konular1 veya tarihi olaylar1 sekillendirmekte, ekonomi ya
da dogal seyler kadar 6nemli, esas siireg olarak kavramsallasmaktadir. Ornegin dogada
bulunan tas, kendiliginden var olan bir seydir. Biz bu taglar1 bir araya getirdigimizde
bir okul insa edebiliriz. Bu onu kullanma bi¢cimimizdir, okul hakkinda hissettiklerimiz,
distincelerimiz ise onu egitim ve 6gretim yeri yapmaktadir. Sosyal insaci yaklagim da
seyler ve temsil arasindaki iligkiyi bu yolla kurmakta, anlamin dogada sabit olmayan
akigkan bir bigimde dolastigina, temsil siirecinin tek yonlii bir iletim siireci degil, cok
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yonlii bir diyalog siireci olduguna vurgu yapmaktadir. Anlami, belirli zaman, donem
veya anda sabitleme ¢abasi, bu diyalogun siirekliligini saglamaktadir. Zihnimizde bu-
lunan kavramlar, kendisi de bir temsil sistemi olan dil yolu ile anlamlandirilmaktadir.
Uretilen bu anlam, onlar1 kullanan bireyler arasinda siirekli olarak esit olmayan bir
sekilde degis tokus edilmektedir. Temsil siireci, seyleri simgelenmesi i¢in isaret dil ve
goriintiilerin kullanilmasini igermektedir. Temsili bir anlamlandirma pratigi olarak ele
alirsak, iki temsil sisteminden bahsedebiliriz. Birincisi, “her tiir nesne, insan ve olayi,
kafamizin i¢inde tasidigimiz bir dizi kavram ya da zihinsel olgular ile iliskilendiren bir
sistem’, ikincisi ise “kavramsal haritamiz ve bu kavramlar: simgeleyen cesitli diller sek-
linde diizenlenmis ya da siralanmis bir dizi isaret sistemi” seklindedirgada sabit olma-
yan akigkan bir bicimde dolastigini, temsil siirecinin tek yonlii bir iletim siireci degil,
¢ok yonlii bir diyalog siireci olduguna vurgu yapmaktadir. Anlami, belirli zaman, do-
nem veya anda sabitleme cabasi bu diyalogun siirekliligini saglamaktadir. Zihnimizde
bulunan kavramlari, kendisi de bir temsil sistemi olan dil yolu ile anlamlandirilmakta-
dir. Uretilen bu anlam, onlar1 kullanan bireyler arasinda siirekli olarak esit olmayan bir
sekilde degis tokus edilmektedir. Temsil stireci, seyleri simgelenmesi i¢in isaret dil ve
goriintiilerin kullanilmasini igermektedir. Temsili bir anlamlandirma pratigi olarak ele
alirsak, iki temsil sisteminden bahsedebiliriz. Birincisi, “her tiir nesne, insan ve olayi,
kafamizin i¢inde tasidigimiz bir dizi kavram ya da zihinsel olgular ile iliskilendiren bir
sistem, ikincisi ise kavramsal haritamiz ve bu kavramlar: simgeleyen ¢esitli diller seklin-
de diizenlenmis ya da siralanmuis bir dizi isaret sistemi” seklindedir.

Prendergast (2000), The Triangle of Representation adli eserinde, temsil kav-
ramini yeniden sunma ve yerine gegme baglaminda ele almaktadir (ss. 4-6). Yeniden
sunma; var olanin bir kopyasini yapma, onu taklit etme anlamina gelirken, “yerine geg-
me” ise varligin yerini almaya, onu ikame etmeye dayanmaktadir. Temsilin bu iki islevi
arasindaki fark, ilkinde temsil edilen zamansal ve mekansal olarak ortamda bulunabi-
lirken, ikincisinde temsil edilenin ortamda bulunmamasi gerekmektedir.

Anlam yaratimi temsil aracigiyla dilde iiretilmekte, dil ise kiiltiir aracigiyla se-
killenmektedir. Temsil kavramini anlamak i¢in kiiltiir kavramu ile olan iliskisini incele-
memiz ve anlamamiz gerekmektedir. Temsil siirecinde kiiltiiriin bizi ilgilendiren kismy,
anlamin olusmasinda dili sekillendiren, anlami belli bir yerde sabitleme noktasinda
onemli rol oynamasindan ileri gelmektedir. Anlam, dilde iiretilse de belli bir zaman ve
kiiltiirel ortamda var olmaktadir. Kiiltiirde anlamin nasil olustugu, dolasima sokuldu-
gu, degis tokus edildigi ve yorumlandigina iligkin Saussure (1998), Levi-Strauss (1963;
1983; 2013) ve Roland Barthesn (1993) dil ve gostergebilim iizerine ¢alismalar1 bu
anlamda yol gostericidir. Barthes, ilk ¢alismalarinda agirlikla Saussureden yararlanan
bir semiyotik kiiltiir modelini savunmus, Semiyolojinin Ogeleri adli eserinde, dilbilim
ve kiiltiirel aragtirma arasindaki bag1 ortaya koymak i¢in bazi kavramlar kullanmistir.
Barthes sadece dilin degil, kiiltiirlin de Saussure’iin kavramlar: olan launge/parole, gos-
teren/gosterilen ile incelenebilecegini dne stirmiistiir. Strauss, herhangi bir kiltiirti an-
lamak i¢in Freud ve Saussure’iin kavramlarini kullanarak, dilbilimi ve psikanalizi birles-
tirip, ele aldigy kiiltiirtin ritiiellerini, mitlerini, geleneklerini ve goéreneklerini incelemis,
boylece onlarin yapisal analizini yapmigtir. Strauss (1994), Yaban Diisiince kitabinda
diisiinme bigimlerini ilkel ve modern diisiince olarak ikiye ayirir. Ilkel diisiincenin isle
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vi, gereksinimleri karsilamadan 6nce ya da gereksinimleri karsilamak yerine diistinsel
gereklilikleri karsilamaktir ve ele aldig1 dogayr siirekli gozlemlemekte, deneyden gegir-
mekte ve siniflandirmaktadir (ss. 35, 39-41).

Saussure ile baglayan modern dilbilim, dilin ¢aligma prensiplerini ortaya koy-
maya ¢alismus, dilin Gistiindeki ortiiyti kaldiran Saussure, gosteren/gosterilen kavramla-
riyla dilde anlamin nasil olustugunu a¢iklamaya ¢alismistir. Daha sonra gelen kuram-
cilardan Barthes ise Saussure’iin mirasini devralmis ve onu kiiltiir alanina uygulamstir.
Mitleri, medya metinlerini ve insanlarin giinlik yasam pratikleri inceleyen Barthes,
kiltiirtin de dil gibi bir sistemle ¢alistigini 6ne siirmiis ve Saussure kavramlarina ek
olarak yananlam/diizanlam kavramlarini gelistirmistir. Temsil sisteminin veya kiltiirel
anlamlarin da yananlam kavramiyla incelenebilecegini belirtmistir. Barthes ile cagdas
bir diger kuramci Levi-Strauss ise mitler, ritiieller, akrabalik iliskileri, yemekler vb. ko-
nular1 incelemislerdir.

Kiiltiir alaninda anlamin nasil olustugu ve dolagima sokuldugunu anlamamiz
acisindan bu ¢aligmalar 6nemlidir. Saussure dilde anlamlarin keyfi ve nedensiz oldugu-
nu ortaya koymus ve anlamin inga edildigine deginmis, Barthes ve Levi-Strauss kiiltiirel
anlamlarin belli bir dénemin triini olduklarini, yani o toplum tarafindan insa edil-
diklerini vurgulamiglardir. Hall buradan hareketle, medya metinlerinin de yapisalc1 bir
bakis agistyla incelenebilecegini belirtmistir. Medya metinleri de medya profesyonelleri
tarafindan olusturulmaktadir. Bu metinlerde, dil nasil doganin saf bir yansimasi degil
ise onlarda gergekligin saf bir yansimasi degildir. Medya metinleri belli bir toplumsal
gerceklik, iktidar iligkileri ve diistiniis bigimleri ¢ercevesinde inga edilmektedir (Hall,
1999, s. 233).

Medya, saglam bir zemine oturtulmamis, daginik ve birbiri ile miicadele ha-
lindeki ger¢eklik pargalarini bir biitiin haline getirerek toplumsal statiikoya dair anla-
yisin tretilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Baudrillard (2010), medyanin gercegi
temsil ediyormus gibi yaparak kurgulanan ger¢ekleri sundugunu, kitleleri bunun icinde
yasayan sessiz yiginlara gevirdigini belirtmistir (ss. 19-20). Bu siireg, ideolojinin sii-
rekli olarak yeniden {tiretilmesi ve egemen sinifin disiincelerinin topluma yerlesmesini
saglamaktadir. Yirminci ylizyilin medyasinin kurgulagmis diinyasinda 6z ile bi¢im ara-
sindaki fark gittikge dramatiklesmis, imgenin {izerinde tahakkiim kuran medya sahte
gerceklere dayanan bir evren yaratmistir (Ewen ve Ewen, 1992, s. 190).

Caligmanin odak konusu olan kimlik kavrami tizerinde durmakta yarar vardir.
Psikolojide kimlik, benlik kavramu ile agiklanmaktadir. Freud (2011), benlik yerine ego
sozcugini kullanmakta ve egonun savunma mekanizmalarindan birinin 6zdeslesme
oldugunu, 6zdeslesmenin de ¢ocugun kendini tanryarak kimlik edinme siirecine kat-
kida bulundugunu soylemektir (ss. 89-95). Erikson, benlik kavraminin olugmasinin er-
genlikte durmadigini ve siirekli hareket halinde oldugunu belirtmektedir (Elkind, 1979,
s. 31). Bireyin gelisip benligini olusturmasi, biyolojik, ¢evresel ve ego siire¢lerinden
gecmektedir. Erikson’un kimlik taniminda devamlilik, siire¢ agisindan 6nemli bir yer
tutmaktadir. Sosyoloji agisindan kimlik kavramini ele aldigimizda, Mead’in psikolojik
davranig¢iligin sinirlari icerisinde simgesel etkilesimcilik esasina dayanan tanimina
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rastlariz. Buna gore, benlik toplumsal bir siire¢ iginde olusan, uyariciya maruz kaldigin-
da sabit tepkiler vermekten ziyade toplumsalin icinde siirekli hareket eden bir organiz-
ma seklindedir (Mead, 1964, ss. 134-139). Hareket eden organizma tanimi, benligin do-
gustan gelen ve verili olani yapan bir makine tanimini reddetmekte, ¢evresiyle etkilesim
halinde olan, yorumlamayabilen ve ortak anlamlar olusturmada bagarili bir “ben’e isaret
etmektedir. Benlik, toplumsala uymamizi saglayan edimsel yetenekleri kullanma bece-
risine sahip bir ara¢ gorevi gormektedir. Burada bagkalarinin tavrina karg: 6rgiitlenme-
mis olan “ben”i olusturur. Onun 6zelligi i¢sel olmasi, diirtiilerini kendinden almasindan
ileri gelmektedir. Bauman ve Raud (2018) benligi; diislinen, tasarlayan, eyleyen bir 6zne
olarak tanimlamakta, bu 6znenin diinyayi, kendi diisiinceleri, tasarilari, duyumlar: ve
hareketlerinden olusan edilgen objeler yiginina dontistiirdiigiinii belirtmektedirler (s.
16). Bu, 6znenin kimligini olugtururken aktif oldugu anlamina gelmektedir. Bu aktif-
lik sadece kendi kimligini kendi tizerinden degil 6teki iizerinden de insa etmeye denk
dismektedir. Kimlik kavrami, temelde ben ve 6teki ayrimina dayanan, kiginin kendini
ne olarak gordiigii ve 6tekinin onu nasil alimladigini dikkate alan, digerlerinden ayirt
edilme i¢in farkliliga bagvuran bir kavramdir. Kimlikler en genel sekilde; bireysel, sosyal
ve kolektif olarak siralanabilir. Bireysel kimligi; Tajfel (1982), topluluk i¢inde 6znenin
kendini biricik ve 6zgiil bir sekilde gormesi (s. 2), Maalouf (2008), bir kisiden digerine
asla ayn1 olmayan, onu bi¢imlendiren belli 6gelerin 6zel bir dozda karigimi, karmasik,
biricik ve bagkalari ile kiyaslanamaz (s. 9), Giddens ve Sutton (2014), kisiligin ve grubun
ozelliklerini belirleyen ayirt edici bir stireg (s. 265), Chambers (2005), siniflandirma, bu
yolla kendini tanimlama ve inga etme siireci (s. 47), seklinde tanimlamaktadir. Kim-
likler 1rk, cinsiyet, dil, din, meslek vb. bir¢ok etkenle belirlenmektedir. Kimlik tizerine
yapilan tanimlamalarda kimligin 6teki tizerinden ingasi ve farkliliklarin siniflandirmasi
ana esas olarak goriilmektedir. Connolly (1995) bu siireci, kimligin varligini farkliliktan
aldigy, bu farkliligs siirekli kilip, kendi varligini garantiye almak i¢in de farklilig: 6tekine
donistiirmesi seklinde agiklamakta ve kimligin olusmasinda farkliligin en biiyiik etken
oldugunu belirtmektedir (ss. 93, 96). Tajfel ve Turner’a (2004) ait sosyal kimlik kura-
mina gore, bireyin sosyal kimligi bagli oldugu, aidiyet hissettigi gruplar araciligiyla, bu
gruplarla 6zdeglesmesi sayesinde olugsmaktadir (ss. 277-281). Bu grup veya topluluk bir
takim tutma, meslek edinme veya aile de olabilmektedir. Birey kendi kisisel kimliginden
ziyade {iye oldugu toplulugun kendindeki yansimasi ile hareketlerine yon vermekte ve
kendini bu kaliplara gore tanimlamaktadir. Turner (1984), bu asamanin kendini bir nevi
smiflandirma, kategorilere ayirma oldugunu, kisinin digerlerini ayirip simiflandirdig:
gibi kendisine de ayn1 islemleri yaptigini belirtmektedir (ss. 526-527).

Sosyal kimlik, i¢cinde bulunulan grubun dinamiklerine gore zaman zaman kisi-
sel kimligi golgede birakabilmektedir. Bir diger kimlik tiirii ise kolektif kimlik tiirtidir.
Sosyal kimlikle benzesen kolektif kimlikler, dinamiklerini, aidiyet sagladig1 olgudan
elde etmektedirler. Tajfel (1982) kolektif kimligin, icinde bulunulan grubun bireyin al-
gisini geri plana atarak, biitiin tiyeleri arasinda benzer algida bulusturdugunu séylemek-
tedir (s. 2). Ornegin, Alman olmak grup iiyeleri arasinda bir benzerlik kistasiyken, diger
milletlerden de bir farklilik belirtisidir.

Jenkins (2008), kolektif kimliklerin insan iligkilerini diizenleyen bir yapida ol-
dugunu, bireyi harekete ge¢irme ediminin biinyesinde barindirdigini belirtmekte ve
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diinya gorisiiniin olusturulmasinda, siirdiiriilmesinde ve yeniden tiretilmesinde etkili
oldugunu séylemektedir (ss. 8-9). Kolektif kimlikler, bireyin dogustan gelen bazi 6zel-
liklerini i¢erdigi icin birey her zaman, hayatinin belli alanlarinda, bu kimligin pratikleri
ile kargilasmaktadir. Birey bu kimlikleri istedigi takdirde reddetme hakkina sahiptir.
Schleninger (1994) kolektif kimliklerin, stireklilik ve aidiyet iliskisine dayandigini be-
lirtmektedir (s. 262). Bu stireklilik, kolektif kimligin {iyesi olan bireyin hem eylemle-
rinde hem de tarihsel bilincinde bulunmasi gereken bir 6zelliktir. Bilgin (1999) kolek-
tif kimligin, mirasini ge¢misten aldigini, tarihsel bir bellege sahip oldugunu, kusaktan
kugaga aktirildigini ve onun siirekliligini saglayan seyin ge¢misin eylemsel rutinleri,
mitleri ve anilar1 oldugunu séylemektedir (s. 60). Kolektif kimlikler, birey-birey iletisi-
minden ziyade grup-grup iletisimi kurmaktadur.

Kellner kimligi (2001), “insanin kendini bir roller, imajlar ve eylemler cesitlili-
i icerisinde sunabildigi, degisme ve doniigme kurallarinin bulundugu bir oyun” olarak
tanimlamaktadir (ss. 205-206). Bu tanimda, giiniimiiz diinyasinin popiiler kiltiirtinde,
imajlarin kimligin belirlenimindeki rolti vurgulanmakta, insanin ve iliskilerinin kapi-
talist iretim bantlarinda tretilen iirtinler gibi meta haline geldigi belirtilmektedir. Bu
metalagma, insanlarin kimlikleri tizerinden kendilerini konumlandirirken, bireyi po-
piiler kiiltiirtin bir Giriinii haline getirmektedir. Bunun sonucunda postmodern kimli-
gin, parcalanmis, esnek, kaygan bir zemine oturtulmaya calisilmis, gelip-gecici yapist
olugmaktadir. Modern ulusu bir araya getiren yapi insanlarin kiiltiirel deneyimleri iken,
postmodern ulusu bir araya getiren yap1 popiiler kiiltiir ve bu kiiltiiriin deneyimleridir.

1. Almanya’ya Go¢ ve G6¢men Kimligine Oryantalist Bakis

Said (1998) oryantalizmin, Avrupanin Dogu’ya hitap etme sekli oldugunu be-
lirtmektedir (s. 14). Bu saptamaya dikkat edilmedigi takdirde, Bati ile Dogu arasindaki
gli¢ ve dstiinliik iliskisinin, ona hitkmetmek, tizerinde hegemonya kurmak i¢in sosyo-
loji, siyaset, bilim, askerlik, ideoloji ve hayal giicii alanlarinda giristigi, sistemlestirilmis
ileri diizey miicadeleyi ve bu sayede kurulan hegemonyanin yan etkilerini gérmenin
imkénsiz oldugunu ifade etmektedir.

Batr'nin hitabi ile Dogunun takdim edilmesi tek tarafli bir siirectir. Bu noktada
Dogu asla konusmaz, Avrupa medeniyeti tiim sorular: kendisi sormakta ve Dogu adina
kendisi cevaplamaktadir. Said, bu duruma Flaubert’in, Misirlt soylu bir kadinla kargilag-
ma Ornegini vermektedir. “Kadin asla kendinden s6z agmaz, duygularini ve diistincele-
rini asla agiga vurmaz, yasadig1 zamani ve ge¢misini higbir sekilde s6z konusu etmez...”
(Flaubert'ten aktaran: Said, 1998, s. 17). Aslinda Bat1 mengeli tiim edebiyat, sinema ve
televizyon yapitlarinda Said’in Gustave Flauberte atif yaptigi durum gorilmektedir.
Aragtirmamizin sorunsali “gd¢menin temsilinde bu bakisin etkili olup olmadigs, ortaya
¢ikan bu yeni iirtinde (Dogs of Berlin) bu zihniyette bir degisiklik olup olmadigidur.

II. Diinya Savasrndan sonra sanayi alaninda biiyiik yatirimlar yapan Federal
Almanya, geng ve is¢i niifusunun olduk¢a az olusunun getirdigi dezavantaji ortadan
kaldirmak i¢in yurtdisindan gégmen is¢i almaya baslamistir. Almanya ilk is¢i go¢ii ant-
lagmasini 1955 yilinda italya ile imzalamis ancak bu antlasma iilke igindeki talebi kar
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silamak icin yeterli olmamig, daha sonra sirasiyla 1960’ta Ispanya, Yunanistan, 1961'de
Tiirkiye, 1963’te Fas, 1964’te Portekiz, 1965’te Tunus ve 1968'de Yugoslavya ile is¢i gocii
antlasmasi imzalamistir (Deutsche Islam-Konferenz, 2019, s. 1). I¢ endiistriyel talebi
karsilamak i¢in imzalanan bu antlagmalarla gelen isciler, gegici bir siireligine getirilmis,
kalic1 olmalar1 diisiiniilmemistir. Bu sebeple onlara Almancada “Gastarbeiter” (misa-
fir is¢i) denilmektedir. Vasifsiz olan bu ig¢iler, Almanlarin ¢alismak istemedigi, nitelik
gerektirmeyen, fiziki giice dayanan islerde istihdam edilmislerdir. 1961 yilina gelindi-
ginde 459 bin (%1,7) olan yabanci is¢i sayisi, 1970 yilinda 1 milyon 700 bine (%6,5),
1973 yilinda ise 2 milyon 600 bine (%11,9) ulagmuis, 1961 yilinda tilkedeki yabanci sayisi
yaklagik 686 bin kisiyken 1973 yilina gelindiginde dort milyon civarina yaklagmigstir
(Salim, 1997, s. 34). Bu artis karsisinda 1983’te hitktimet, Alman toplumu igin bir tehlike
olarak gordiigii yabancilarin niifusunu azaltmak igin Kesin Déniisii Ozendirme Yasasi
¢ikartmistir. Buna gore 1985 yilina kadar tilkesine dénen her yabanciya, 10.500 mark ve
her ¢ocuk i¢in de 1500 mark ikramiye verilecegini duyurmustur (Korotepe, 2002, s. 4).
Bu yasa ile belirli sayida insan kesin doniis yapmuis olsa da ¢cogunluk Almanyada kalmais-
tir. 1980’1i yillarda gé¢men niifusunda biiyiik dikey hareketler gozlemlenmemis, ancak
1990’1 yillarda Sovyetler Birligi'nin dagilmas: ile go¢men niifusunda patlama yasan-
mistir. Bu patlamanin olugmasinda etnik olarak Alman irkina mensup olup, Sovyetler
Birligi’nde yasayan insanlarin geri donmesi etkili olmustur. Is¢i gocii ile artan gégmen
niifusunun geri dénmeye niyeti olmadigini anlayan Almanya, 1991 yilinda Yabancilar
Yasasr'ni ¢ikartmis, disaridan gelip yerlesmeyi ve ikamet etmeyi zorlastiran bu yasa, belli
kosullar1 saglayan gogmenlerinse isini kolaylastirmistir (Unat, 2002, s. 39).

Bir taraftan endiistriyel ihtiyaglarini karsilamak i¢in yabancilara muhtag olan
Almanya, diger taraftan da onlarin varligini yasal bir zemine oturtma, kontrol altinda
tutma, niifusunu dengeleme yoluyla onlar1 kendi toplumuna adapte etmeye, boylece
uyum sorununu gidermeye ¢alismaktadir. 2005 yilinda Almanya Senatosu Gé¢menlik
Yasasr'n yiiriirliige koymus, boylece Almanya go¢ olgusunu ve yabancilar: kabul ederek
kendisini bir gog¢ tilkesi olarak konumlamistir (Domind, 2019). Bu yasa ile Almanya ¢ok
kilttirléi bir yapiya sahip oldugunu kabul etmekte, go¢menlerin entegrasyon ve asimi-
lasyon siire¢lerini yasal bir zemine oturmaktadir. Ayrica vatandaslik hakkinin kazanimi,
dil zorunlulugu ve vatandaslik testine baglanmaktadir. Donemin Almanya Sansélyesi
Angela Merkel, basina yaptig1 agiklamada, bu yasanin ¢ok daha 6nce gegmesi gerekti-
gini belirtmis, Almanyanin gé¢men devleti statiisiinii ge¢ kabul ettiklerini sdylemistir.
2005 yilindan sonra entegrasyon ¢alismalar1 hiz kazanmais, yabancilar Alman toplumu-
na ve kiiltiirtine adapte edilmeye ¢aligilmistir. Glintimiizde ise 83 milyon civar1 olan
Almanyanin niifusu etnik olarak %77,5u Alman, %22,5’i gé¢menlerden olusmakta,
gd¢menlerin %15,1’i Tiirk, %10,1’i Polonyali, %6,6’s1 Rus, %5,7’si Kazak ve %4,9’u tal-
yandir (Tiirkiye Cumhuriyeti Disisleri Bakanligi, 2019, s. 1).

2. Aragtirma

Aragstirma konusu olan Dogs of Berlin dizisinin karakterleri analiz edilmeden
once, daha 6nce yayinlanmis bazi diziler incelenmistir. Bu konuda one ¢ikan diziler;
Tirkisch fiir Anfinger, Alle Lieben Jimmy, Alarm fiir Cobra 11, Four Blocksdur. Acemi-
ler i¢in Tiirk¢e anlamina gelen Tiirkisch fiir Anfanger dizisi 2006-2009 yillar1 arasinda

55




kl Iad « Kocaeli Universitesi iletisim Fakiiltesi Arastirma Dergisi

ARD kanalinda yayinlanmis bir komedi dizisidir. Dizi etnik kokenlerin farkliligini 6n
plana ¢ikarmakla birlikte Islamiyet ve Hristiyanlik arasindaki farkliliklar1 da én plana
¢ikarmaktadir. Mesut karakteri daha ilimli bir bi¢imde sunulurken, Yagmur karakteri
tizerinden Islamiyet vurgusu yapilmakta, Cem karakteri iizerinden mago erkek tasviri
yapilmaktadir. Dizide go¢men karakterlerin Alman kiltiirii ile uyum sorunu giderile-
meyecek bir fark olarak vurgulanmaktadir. Bir bagka komedi dizisi olan Alle Lieben
Jimmy dizisinde, Jimmy go¢men bir Turk'tiir ve ailesi, Alman komsulariyla iliskileri iyi,
yasalarla herhangi bir problemi olmayan, sevilen Kisiler olarak temsil edilmis dolasiyla
Alman kiltiiri ile bir uyumlu bir ¢er¢evede sunulmustur. Go¢men kimligi geri planda
tutulmus, sadece belli sahnelerde Tiirk etnik kimligi 6ne ¢ikarilmistir. Dizi genel ola-
rak, go¢menler hakkindaki 6nyargilardan arinmis bir sunuma sahiptir. Tiirkiyede de
Kobra Takibi adiyla yayimlanan Alarm fiir Cobra 11, tipki Dogs of Berlinde oldugu gibi
bir Alman ve bir Tiirk polis karakterlerinin basrolde yer aldig1 bir dizidir. 1996 yilinda
baslayip halen devam eden dizide, gé¢men kimligi ikinci planda olan Semir karakteri,
Alman kiltiri ve yasalar: ile uyumlu, bu degerlerin savunucusu bir karakter olarak
tasvir edilmektedir. Dizide suglu karakterler incelediginde, glindelik, organize olama-
yan, anlik geligmis olaylara bagli su¢lar Alman karakterler tarafindan islenmekte; bir
orgiitlenme gerektiren, organize ve toplumun biitiinliigtini tehlikeye atan suclar Ruslar,
Dogu Avrupalilar veya Araplar tarafindan islenmektedir. Go¢men karakterlerin isledigi
suglar uyusturucu kacake¢iligi, araba hirsizigi, mafyatik orgiit kurma ve gasp seklinde-
dir. Dizi bu yonleriyle Dogs of Berlin dizisine ¢ok benzemektedir. Alman televizyon
dinyasinin en iyilerinin secildigi “Deutscher Fernsehpreis®den 2018 yilinda en iyi yo-
netmen, en iyi aktor ve en iyi drama dizisi 6diliinii kazanan Four Blocks'un kadrosunda
ise Tirk ve Arap asilli oyuncular rol almistir. Dizi, mekan olarak Ortadogu riizgarlar
esen, gdgmenlerin ¢ogunlukta olarak yasam stirdiigii Neukolln bolgesinde ge¢mektedir.
Dizinin konusu, Litbnanli uyusturucu karteli bir ailenin lideri olan, hapse giren ve daha
sonra kefaretle serbest birakildiktan sonra bu kirli islerden kurtulmak isteyen Toninin
yasam hikéayesini ve ¢ete i¢i verdigi miicadeleleri kapsamaktadir. Berlin yeralt: diinya-
sma egilen dizi silah, uyusturucu ve mafya konularini gé¢menler ile iligkili bir sekilde
anlatmaktadir. Gorildigi gibi Dogs of Berlin dizisinden 6nce de siklikla gé¢menler
su¢ olgusuyla eslestirilmis, Tiirkler daha uyumlu olarak temsil edilirken 6zellikle Arap
gocmenler suca egilimli yonleriyle 6ne ¢ikmustir.

2.1. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Sorular1

“Alman dizilerinde go¢menler nasil temsil ediliyor?” arastirmanin ana sorusu
olarak kurgulanmistir. Bu ana soru ¢ergevesinde ¢aligmanin alt sorulari: 1) Alman di-
zilerinde go¢men karakterler su¢ s6z konusu oldugunda hangi degerler ile temsil edil-
mektedir? 2) Alman dizilerinde go¢men karakterler toplumsal uyum konusunda nasil
temsil edilmektedir? 3) Alman dizilerinde gé¢men karakterler aile iliskileri, ruh halleri
ve yagadiklar1 mekanlar ¢ercevesinde nasil sunulmaktadir? 4) Alman dizilerinde go¢-
men karakterlerin sosyoekonomik durumlar: hangi degerler ile temsil edilmektedir? Bu
sorulara bulunacak yanitlar 21. yiizyilin en 6nemli sorunlar1 arasinda olan gé¢menlik
tartigmalar1 kapsaminda gergeklestirilecek ¢aligmalar i¢in yeni veriler saglayacak, bu
alandaki literatiire katki saglayacak, 6zellikle Avrupanin degisen sosyo-kiiltiirel profili-
nin dijital medyaya yansimalar1 konusunda bir ¢ergeve ¢izecektir.
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2.2. Kapsam ve Sinirliliklar

Aragtirmanin kapsami Dogs of Berlin dizisi ve dizide yer alan otuz sekiz gog¢-
men karakterdir. Nitel bir desene sahip olan arastirmada, verilerin toplanmasi ve analizi
i¢in betimsel analiz teknigi kullanilmistir. Dizide yer alan otuz sekiz gogmen karakter
sug, toplumsal uyum, ruh hali, meslek, aile iliskileri, mekan, sinif, diger kategorileri
olusturularak, bu kategorilerdeki olumlu ve olumsuz durumlar: incelenmistir. Her bir
karakterin olumlu ve olumsuz 6zellikleri sayilmis ve yiizdelik olarak hesaplanmuistir.
Elde edilen veriler tablo ve grafikler ile kategoriler cercevesinde degerlendirilmis ve s1-
niflandirilmigtir. Sonu¢ kisminda, arastirmanin ana sorusu ve alt sorulari, elde edilen
veriler ¢cercevesinde yorumlanmistir. Dizide otuz sekiz gé¢menin temsiline iligkin yapi-
lan analizin tablosu bulgular kisminda sunulmakta, her bir karakter i¢in ayr1 ayr1 yapi-
lan analizin sonuglari, makale formatindaki sayfa/kelime sinir1 nedeniyle birlestirilerek
toplu halde verilmistir.

2.3. Arastirma Sahasi

Aragtirmanin sahasi, Alman yapimi olan ve Netflixde yayinlanan Dogs of Ber-
lin dizisidir. Polisiye-gerilim tiriinde olan dizi, 2018 yilinda yaymlanmaya baglanmus,
bir sezon siirmiis, onuncu boélimde final yapmustir. Tiirk asilli Alman polis Erol Birkan
ve eski Neonazi polis Kurt Grimmer’in, Tirk asilli yildiz futbolcu Orkan Erdent’in 6ldi-
rillmesi tizerine beraber ¢aligmalarini konu almaktadir. Futbolcu cinayeti ile baslayan
sorusturmanin seyri, Berlin sehrinin sug orgiitlerine dogru kaymistir. Uyusturucu ka-
cakeiligy, bahis, harag cinayet gibi suclarin bir¢cogunun failini bulmak isteyen iki polis
bityiik bir operasyonun baslatilmasini saglamistir. Dizi, bir yandan bu operasyonun de-
taylarini sunarken, diger taraftan da Almanyanin gogmen manzaralarini sunmaktadir.
Aragtirma sahasinin bu sekilde tercih edilmesinin nedeni, Netflix’in giderek biiyliyen
bir icerik tireticisi ve dagiticist haline gelmesi, genis bir izleyici kitlesine sahip olma-
s1, burada yayinlanan igeriklerin sadece Almanyada ile sinirli kalmayip kiiresel olarak
yayinlanmasi, dizinin senaryosunun go¢men karakterlere say1 ve siire olarak yeter-
li derecede yer vermesidir. Orneklemin tercih edilmesindeki bir diger neden, Alman
medyasinda go¢gmen temsili caligmalarinda sinema filmi ve haberlere agirlik verilirken
televizyon dizileri s6z konusu oldugunda bu alandaki ¢alisma sayisinin yetersizligidir.

4. Arastirma Deseni, Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Aragtirma nitel bir desene sahiptir. Verilerin toplanmasi ve analizinde betim-
sel analiz teknigi kullanilmigtir. Silverman (2018), nitel arastirma yonteminin olgulari
kendi baglamlari icerisinde agikladigini, stiregleri veya anlamlar1 yorumladigini, teori
temelli kavramlar1 kullandigini ve var olan problemi derinlemesine anlamaya ¢alistigini
ifade etmektedir (ss. 7-8). Betimsel arastirma teknigi ile elde edilen veriler, daha 6nce
kararlastirilmis kategoriler altinda siniflandirilmakta, 6zetlenmekte ve yorumlanmak-
tadir. Analizin amaci, ham bir halde bulunan verilerin, sistemli bir gsekilde analize tabi
tutulup, arastirma sorular1 ¢ercevesinde diizenlenmesi ve agiklanmasini icermektedir.
Calismanin sonu¢ kisminda, elde edilen tiim bulgular neden-sonug ¢ergevesi igerisinde
yorumlanmaktadir. Arastirma sorulari, sonug kisminda bulgular ve analiz ile destekle-
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nerek cevaplanmaktadir.

Veriler, betimsel analiz tekniginin gerektirdigi dogrultuda kategoriler olustu-
rularak toplanmis ve analiz edilmistir. Ana kategoriler, sug, toplumsal uyum, ruh hali,
meslek, aile iligkileri, mekan, sinif seklindedir. Bu kategoriler altinda toplanan veriler
olumlu ve olumsuz iki baglik altinda simiflandirilmistir. Diger kategoriler grubunda ise
etnik koken veya milliyet, din, cinsiyet, fiziksel gériiniim basliklar1 destekleyici veriler
sunmast i¢in olusturulmustur. Bazi kavramlarin ¢alismanin anlagilmasi agisindan, nasil
ele alindiginin agiklanmasi yerinde olacaktir. Sinif kavrami ile herhangi bir tiretim ara-
cina sahip olma veya olmama durumu tespit edilmeye ¢alisilmis, {ist sinif iiretim araci-
na sahipligi ifade ederken, alt sinif herhangi bir iiretim aracina sahip olmama durumu-
nu ifade etmektedir. Mekan, gettoda yasayan ve yasamayan seklinde ayrilmistir. Getto
burada, Kreuzberg ve Kaisserwarte semtidir. Gettoda yasamak i¢e kapaniklik ve uyum-
suzlugu ifade ederken, getto disinda yasamak diga doniik, uzlasmaci bir degeri ifade
etmektedir. Meslek kategorisi meslegin, bireyin yasadig1 topluma bir katkis: olup olma-
dig1 agisindan ele alinmistir. Ornegin polis, gazeteci yararli ve olumlu bir meslek olarak
goriiliirken, uyusturucu kagakgis: kamu yararina olmayan meslek olarak kodlanmustir.
Ruh hali kategorisi ile saptanmaya ¢aligilan deger, karakterlerin olumlayici, sakin, ¢6-
ziim Ureten bir davranig mi1 yoksa kavgaci sorun ¢ikaran bir davranig mi sergiledigine
gore kodlanmistir. Toplumsal uyum kategorisi genel olarak gd¢menlerin iletisimde bu-
lundugu yerli halk ve onun kiiltiiriine ne derece uyum sagladig ile ilgilidir. Toplumsal
kurallara uyma; sabah insanlara giinaydin demek, otobiiste yaslilara yer vermek, diger
yolcular: rahatsiz etmemek gibi genel gorgii kurallarini belirtmektedir. Sadece resmi
dili konugma kodu ise dizinin evreninde ele alinan yerli kiiltiiriin dili olan Almancanin
konusulup konusulmadigina gore belirlenmistir. Etnik ve resmi dili konusma ise gog-
menlerin, Almancanin yaninda kendi gog ettikleri yerdeki dillerini de giinlitk hayatin
iginde kullanmasidir. Karakterlerin ve kategorilerin olumlu veya olumsuz 6zelliklerinin
yiizdeligi hesaplanirken, 100/toplam 6zellik = x (her bir 6zelligin yiizdelik oran1), x*y
(olumlu 6zellik) = olumlu 6zelligin yiizdesi ve x*z (olumsuz 6zellik) = olumsuz 6zelligin
yiizdesi, yolu izlenmistir. Diger kategorilerde elde edilen yiizdelik oranlar i¢cin de 100/
toplam go¢men karakter sayist = x formiilti kullanilmigtir.

Dizideki otuz sekiz go¢men karakterin temsili i¢in gelistirilen analiz tablosu,
dizinin ana karakterlerinden Erol Birkan 6rneginde, Tablo 1'de sunulmaktadir. Analize
tabi tutulan gé¢men karakterlerin isimleri; Erol Birkan, Emre Birkan, Sevim Birkan, Di-
lara Birkan, Rafika Masaad, Aykut Kubat, Canberk Karaca, Okan Erdem, Enfal Erdem,
Pusat Erdem, Quayns Joundabi, Murad Issam, Maisa Issam, Karsten Nguyen, Raphael
Bou Penga, Leon Bou Penga, Lisa Bou Penga, Imam, Can, Ferit, Murathan Canavar,
Ugur, Toma Kovac, Dario, Stipe, Spati, Hakim Tarik Amir, Kareem Tarik Amir, Raif
Tarik Amir, Daher Tarik Amir, Kamila, Fahd, Vahid, Djamal, Malik Zafir, Faris, Sabir,
Abdel Nasserdir. Tiim bu karakterlerin 6zellik dagilimi Tablo 3, Tablo 4, Tablo 5 ve Tab-
lo 6da 6zetlenerek sunulmustur.
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Tablo 1. Erol Birkan ve Kategoriler Analiz Tablosu

Kategoriler 1) Olumlu Durum 2) Olumsuz Durum
A) Sug Ala) Sugtan Kaginma A2a) Darp
A1b) Sugu Thbar Etme A2b) Cinsel Istismar
Alc) Sugu Engelleme A2c) Cinayet
A2d) Sike
A2e) Kagak Bahis
A2f)Uyusturucu Saticilig
A2g) Uyusturucu Kullanimi X
A2h) Mafyatik Orgiit Kurma
veya Uye Olma
A21) Santaj
A2j) Hakaret (Asagilama)
B) Toplumsal Bla) Toplumsal B2a) Toplumsal Kurallara
Uyum Kurallara Uyma Uymama
B1b) Sadece Resmi B2b) Etnik ve Resmi Dili X
Dili Konusma Konusma
Blc) Yerli Halk ile B2c) Yerli Halk ile Diyalogda
Diyalogda Bulunma Bulunmama
C) Ruh Hali Cla) Sakin C2a) Ofkeli X
D) Meslek D1a) Kamu Yararina D2a) Kamu Yararina Olmayan
Olan
E) Aile iliskileri | Ela) Sorunsuz E2a) Sorunlu X
F) Mekan Fla) Gettoda Yasa- F2a) Gettoda Yasayan X
mayan
G) Simif Gla) Orta ve Ust Sinif G2a) Alt Siuf p'e
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Tablo 2. Erol Birkan Diger Kategoriler Analiz Tablosu

Diger Kategoriler
Etnik Tirkiye |x [ Liibnan Hirvatistan Diger
Koken veya
Milliyet
Din Dindar Dindar |x
Degil
Cinsiyet Erkek x [ Kadmn
Fiziksel Yas Geng Orta x | Yash
Goriiniim Yas
Boy | Uzun Orta x | Kisa
Kilo | Asirt Ideal Zayif
Sag Var x | Yok
Sakal | Imaj Kirli x | Yok
Sakal Sakal
Biyik | Var x | Yok
Ten |Beyaz Esmer [x
Rengi

Elde edilen sayisal veriler, Bulgular béliimiinde Genel Ozellik Verileri, Sug
Kategorisi Verileri ve Fiziksel Goriiniimle Ilgili Veriler olarak ii¢ ana baglik altinda
sunulmaktadir. Bulgular, sonug boliimiinde Ingiliz Kiiltiirel Incelemeler Okulu'nun ve
ozellikle Stuart Hall'un kimlik ve temsil iizerine diisiince ve kavramlarina dayanarak
yorumlanmistir
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3. Bulgular

Dizide temsil edilen g¢men karakterlerin demografik bilgileri, etnik yapilari,
psiko-sosyal ve sosyoekonomik durumlari, sugla olan iliskileri, ruh halleri, Alman top-
lumuyla uyumu, etnik dil kullanimy, fiziki gérintimleri (yas, boy, kilo, sag, sakal, biyik,
ten rengi), genel olumlu ve olumsuz dzellik dagilimi, gé¢men karakterlerin sugla olan
iligkilerinin dagilimi Tablo 3, Tablo 4, Tablo 5 ve Tablo 6da 6zetlenerek sunulmaktadir

Tablo 3. Gogmenlerin Genel Ozellikleri

Kriter | Genel Ozel- | Cinsiyet Meslek Milliyet Toplumsal
lik Dagilimi (n=38) (n=38) (n=38) Kurallara
(n=382) Uyma
(n=38)
Nitelik
<
= | &
: |3
N = S = = N
= | 2 | =S g 5 = 2
= g o) g = i g 5
ElZ (A2 |2 |e%|8 |2 | z2|2|Z8 |2
@) o I R AN EVER R = 3 = | A o) )
4
Frekans [ 286 | 96 32 6 9 29 11 9 16 22
Yizde | 975 | %25 | %84 | %16 | 9424 | %76 | %37 | %29 | %11 | %24 | %42 | %58
Tablo 4. Gogmenlerin Sosyo-Ekonomik ve Psiko-Sosyal Temsilleri (n=38)
Kriter Gogmen- | Toplumsal Gogmenlerin Yerli Halk Etnik Ruh Hali
lerin Simuf Aile [le Tletisim Dili
Yasadiklar Miskileri Konusma
Yer
Nitelik n B =
= ] =] I B = .
Q : — >~ =1 ) —
b=t = - - [= o= <] 8 = - = = o)
D ) - . = = g = — 4 = = =
ol g| | E| 5| E| 2| 3| 2| &| £| ¢| S
G 2| &
Frekans 28 10 | 32 6 14 18 6 23 15 21 17 7 31
Yiizde | %74 | %26 | %84 [ %16 | %47 | %37 | %16 | %61 | %39 | %55 | %45 | %18 | 9 82
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Tablo 5. Go¢menlerin Fiziki Goriiniimii

Yas Boy Kilo Sag Sakal Bryik Ten
(n=38) (n=38) (n=38) (n=32) (n=32) (n=32) Rengi
(n=38)

Gogmen

Karakterler - <

O~ < < [= = — < o - e x| e =
g sl 8|5 S e g =T s | % = Sl |2
S1E|2|2|8|5|2|2|2|8 (28|87 |5|5|2

0,
Oran (%) | 59 | 55 [ 16| 11| 42|47 | 18 | 65|17 | 90 | 10|52 48| 66 |34]13]87

Tablo 3’te de 6zetlendigi gibi; dizide gd¢menler cogunlukla olumsuz davranis-
lar sergileyen, ¢cok biiyiik bir ¢ogunlukla erkek, kamu yararina olmayan islerde ¢alisan,
toplumsal kurallara genellikle uymayan ve ¢ogunlukla Tiirk milliyetinden karakterlerle
temsil edilmektedir. Ornegin dizideki Murat karakteri, bir motorcu etesine iiyedir ve
diger cete iiyeleri ile caddede ditkkanlardan harag toplamaktadir. {laveten, daha derin-
lemesine bir ¢oztimleme yapildiginda; kadin karakterlerde olumlu/olumsuz 6zellikler
dengeli iken (%49 olumlu, %51 olumsuz) erkeklerde bu farklilik ¢ok daha belirgin hale
gelmektedir. Erkek karakterlerin sahip olduklar: olumsuz ozellikler %80, olumlu 6zel-
likler %20dir. Tiirklerin 6zelliklerinin %72’si, Litbnanlilarin %96’s1, Hirvatlarin %70’ ve
digerlerinin %53’ olumsuz ozelliklere sahiptir. Dizideki Arap karakterler, digerlerine
gore ¢ok daha olumsuz niteliklerle temsil edilmektedir.

Tablo 4’ten de anlasilacag tizere; dizideki gogmen karakterlerin bityitk ¢ogun-
lugu gettolarda yasamakta, yoksul ve sosyoekonomik yonden dezavantajli gruplarda yer
almakta, 6tke problemi yagamakta, yerli halk ile nadiren iletisim kurmakta ve etnik dil-
lerini de konusmaya devam etmektedir.

Tablo 5’teki bulgulardan; kadinlarin sugtan kaginma, sucu engelleme ve sugu
ihbar etme gibi eylemlerinin sugla ilgili diger olumsuz unsurlardan daha 6n plana ¢ikti-
g1 goriilirken; erkeklerde ¢ok belirgin bir farkla sugla iliskinin ¢ok daha yogun oldugu
gorilmektedir. Sugla ilgili olumsuz niteliklerin Liibnanlilarda ve Hirvatlarda daha belir-
gin oldugu goriilmektedir.

Go6gmenlerin dizide temsil edildikleri fiziki goriintim, agirlikli olarak orta yas-
11, uzun boylu ve ideal kilolarindadir. Erkeklerin ¢ogunlugu sakalli, bityiik bir ¢cogunlu-
gu biyiklidir. Gogmenler genellikle esmerdir.
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Tablo 1'de 6rnegi verildigi gibi, go¢men karakterlerin sugla iliskileri olumlu ve
olumsuz olmak tizere; 10 olumsuz 3 olumlu kategoride kodlanmistir. Sonuglar Tablo
6da sunulmaktadir.

Tablo 6. Gogmenlerin Sugla Olan iliskileri

Sug Kategorisindeki Toplam | Sug Kategorisinin Niteligi
Ozellik Sayisi

Kriter Frekans Olumlu(%) | Olumsuz(%)
Kadinlar (n=6) 5 60 40
Erkekler (n=32) 98 5 95
Tiirkler (n=14) 24 25 75
Libnanlilar (n=11) 46 0 100
Hirvatlar (n=4) 18 0 100
Diger (n=9) 15 13 87

Aragtirmada go¢gmenlerin belirlenen kategorilerde olumsuz temsil edilmesinin
betimlenmesine ek olarak karakterlerin etnik kéken ve cinsiyet temelinde temsilinin
farklilagmasi s6z konusudur. Erkek karakterlere, kadin karakterlerden say: ve siire ba-
kimindan daha fazla yer verilmistir. Etkinlik s6z konusu oldugunda, kadin karakterler
pasif bir goriiniimde resmedilirken, erkek karakterler aktif bir gériinimde resmedil-
mistir. Etnik koken gercevesinde karakterlerin sunumlar: incelendiginde, olumsuz tem-
sil oran1 en yiiksek etnik koken Araplar (Liibnanlilar) olarak éne ¢ikmaktadir. Tkinci
olarak Hirvatlar daha sonra Tiirkler ve son olarak da diger etnik kékenler gelmektedir.
Araplar etkilesime gectigi Alman kiiltiiriiniin degerlerini tam anlamiyla reddederken,
Hirvatlar kiiltiirel degerlerden daha ¢ok Alman yasalarini reddetmekte ve ¢ignemekte-
dir. Diger etnik koken vatandaslar, kendi kiiltiirel ve etnik kimliklerini en {ist diizeyde
bastirmistir. Alman toplumu ile uyuma en yakin seviyededirler. Tiirk etnik kokene sa-
hip vatandaslar, gogmen kimliginin yaninda, Almanya’y: ikinci bir vatan olarak gérme
egilimindedir. Dizide Alman kiiltiiriine uyumlu Tiirklerin sunumu, uyumsuz olan diger
Tiirk karaktere gore daha olumlu sunulmustur. Alman kiltiiriint benimseyen Tiirk et-
nik kokene sahip karakterler dizide genellikle polis veya devletin herhangi bir alaninda
memur olarak sunulmus ve suca karigma orani diigiik olarak temsil edilmistir. Tiirklerin
bu sunumunun arka planinda, Almanya ile Tiirkiye'nin tarihsel iligkileri, ikinci Diinya
Savagrndan sonra gerceklesen is¢i gocii ve bu gé¢menlerin ikinci, tigtincii kugaklarinin
Almanyada yetigmesi ve bu kiiltiire uyum saglamasi yatmaktadir.
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Edward Said’in oryantalizm kavrami ¢ercevesinde dizinin evreni incelendigin-
de, Batidan Dogu’ya, somiirgelere, kolonilere yonelen bakisin hi¢ degismemis ancak
Dogulunun bulundugu cografyanin degismis oldugu goriilmektedir. Somiirge veya ko-
loni topraklarinda yerli olan Dogulu, Bat1 topraklarinda go¢men olarak resmedilmistir.
Kole, yabani, ilkel olarak siniflandirilan yerli halk, kolonilerden ¢ikip ana karaya gel-
mistir. Dogs of Berlinde bu gé¢menler Tiirk, Libnanli, diger etnik grup ve milletlerden
olugsmaktadir. Alman kiiltiiri ev sahibi konumunda bulunurken, gé¢menlerin kiltiirt
misafir kiltiir konumunda bulunmaktadir.

Calismanin alt sorularindan “Alman dizilerinde gé¢men karakterler toplumsal
uyum konusunda nasil temsil edilmektedir?” sorusunu elde edilen bulgular ¢ergevesin-
de inceledigimizde, 38 go¢men karakterden 21 tanesi, resmi dil Almancanin yaninda,
etnik dillerini de konugmaktadir. Oryantalizme gore, Indo-European dil ailesinden ol-
mayan diller, par¢alanmus, sistematik ve diizgtin olmayan bir yapidadir. Go¢men karak-
terlerin yarisindan fazlasi, bu aileye sahip olmayan dilleri kullanmaktadir. Karakterlerin
yirmi {i¢ tanesi yerli halk ile olumlu ve yapic1 bir diyalog kurmay: reddetmektedir. Yirmi
iki tanesi toplumsal kurallara dikkat etmemekte ve gevreye rahatsizlik vermektedir. Or-
yantalist diisiince Dogulunun hosgérii ve medeniyetten yoksun oldugunu belirtmekte-
dir (Said, 1998, s. 148). Go¢men karakterler, toplumsal uyum kategorisinde bu ényargi-
lar dogrultusunda temsil edilmektedir.

Calismanin bir bagka alt sorusu olan “Alman dizilerinde go¢men karakterler
aile iliskileri, ruh halleri ve yasadiklar1 mekanlar ¢ercevesinde nasil sunulmaktadir?”
sorusunu, elde edilen bulgular ¢er¢evesinde inceledigimizde, 31 karakter ofkeli bir ruh
héline sahiptir ve sadece 7 tanesi sakin bir ruh hali ile tasvir edilmistir. Freud’un kisilik
gelisim agamalarina gore 6fkeli ruh hali ilkelligin, gelismemisligin bir yansimasidir. Mi-
sir'in Ingiliz Valisi Cromer, “mantik Dogulunun inkar ettigi bir seydir” demekte ve Do-
gulunun her zaman 6fke ile hareket ettigini, birbirleri arasinda her zaman sorun yasayan
insanlar oldugunu vurgulamaktadir. Said, oryantalizm kavramini agiklarken, Renan’in,
Sami irklarin gelisimini tamamlamadigi, basit bir 1rk olduguna dair saptamalarini 6n
plana c¢ikarmaktadir. Buna gore Dogulu, siirekli 6fkeli bir ruh haline sahip, medeni-
lesmemis, kiictik sakat cocuktur. Karakterlerin aile iliskileri ve ruh halleri, Renan’in ve
Freud’un saptamalar1 dogrultusunda yansitilmistir. Karakterlerin bircogunun gettoda
yasamas1 ve Alman toplumundan izole bir hayat stirmesi, diyaloga kapali olduklarina ve
kilttrlerinin geri kalmighigina yapilan bir vurgudur. Oryantalizmin antropoloji bilimini
dayanak noktasi alarak Dogulu 1rki, ikinci sinif olarak tasvir etmesi, dizideki karakterle-
rin temsil sekillerine de yansimustir (Said, 1998, ss. 58-59).

“Alman dizilerinde gdgmen karakterlerin sosyoekonomik durumlar: hangi de-
gerler ile temsil edilmektedir?” sorusunun cevabi arastirmada gé¢menlerin ¢ogunlukla
sosyoekonomik olarak dezavantajli (proleter, hatta ¢ogunlukla diizenli geliri olmayan)
oldugu ve kamu yararina olmayan meslekleri icra ettigi yontindedir. Oryantalist diisiin-
ceye gore Dogulu, irkinin getirdigi 6zellikten dolay1 dogustan itibaren tembel bir yara-
tiktir. Omriiniin biiyiik bir kismini deve iizerinde veya yatarak gecirmektedir. Bundan
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dolay1 herhangi bir iiretim veya bir icat yapmasi miimkiin degildir (Said, 1998, s. 247).
Karakterlerin meslekleri {izerinden topluma faydasiz bireyler olduklar: sunulmustur.
Simiflar: tizerinden de herhangi bir iiretim aracina sahip olmadiklari, tembelliklerinden
dolay1 bir sermaye yaratamadiklar: ve bu bilince sahip olmadiklar: yansitilmistir.

“Alman dizilerinde go¢men karakterler su¢ s6z konusu oldugunda hangi de-
gerler ile temsil edilmektedir?” alt sorusunu, elde edilen bulgular 1s181nda inceledigi-
mizde, otuz sekiz karakterin, otuz dort tanesi sug ile iligkilendirilmistir. Cok az sayida
karakter bir sucu engellemeye ¢alisirken, karakterlerin biiyiik bir ¢ogunlugu sug isle-
mektedir. Oryantalist diisiince, Dogulularin siddete yatkin oldugunu, siirekli birbirleri
arasinda catistigini, kaos ortaminin giinlitk hayatin bir parcasi oldugunu séylemekte-
dir. Kendince bilimsel verilere ve gozleme dayanan bu sdylem, dizinin karakterlerinin
ozelliklerinde gorillmektedir. Go¢men karakterler, uyusturucu kagakeiligi, bahis, adam
oldiirme, harag, mafyatik orgiit kurma, darp ve benzeri suglarla dizi igerisinde temsil
edilmistir. Birlik ve beraberlik degil, siirekli bir catigma hali vardir. Etnik olarak en ¢ok
sug ile iligkilendirilen grup, Litbnanlilar, daha sonra Tiirkler, Hirvatlar ve digerleri gel-
mektedir. Erkekler, kadinlara gore su¢ konusunda daha aktif bir sekilde temsil edilmis-
lerdir. Siddet seven Arap veya Dogulu klisesi, dizinin go¢men karakterleri tizerinden
tretilmistir. Libnanli karakterler su¢ kategorisinde kirk alt1 6zellikle temsil edilirken
bunlarin yiizde ytlizii olumsuzdur ve sugu engellemeye yonelik tek bir 6zellikleri bulun-
mamaktadir. Hall, bu durumu kliselestirme adin: verdigi temsil pratigi ile agiklamak-
tadir. Dizi evreninde resmedilen go¢men karakter, 6fkesine hakim olamayan, barbar,
toplumsal diizene karsi, bir su¢ makinesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Giinliik hayatta
bir Arapin, TirKiin veya diger etnik kokene sahip bireylerin yasantisi ve bu yasantida
sergiledigi davranislar, karakterleri, sug islemek iizerine kurulmamistir. Ornegin dizi-
de Litbnanli karakterleri ele alirsak, biitiin karakterlerin sugla dogrudan iliskili ve suca
dair tiim olumsuz ozellikleri barindirdig: anlagilmakta, Litbnanlilar nezdinde tiim Arap
toplumunun ayni damgaya maruz kaldig1 anlagilmaktadir. Bireylerin bir¢ok karmasik
ozelliklere sahip oldugu bilinmekte iken sadece ofkeli ve potansiyel suglu olarak dizide
temsil edilmeleri, tipki Hall'un (2017) belirttigi gibi kisiyi tek bir 6zelligine indirgemek,
onu tek boyutlu kilmak, bir kliselestirme 6rnegi sunmaktadir (s. 332). Dizide gogmen
karakterler tek bir boyuta indirgenmistir: suglular. Alman ile gogmen arasindaki fark
belirtilirken Almanlar toplumsal diizene ve yasalara uyan, medeni bireyler olarak su-
nulurken; go¢menler, yasalara karsi, toplumsal diizeni bozmaya ¢aligan barbarlar olarak
sunulmustur.

Caligmanin ana sorusu olan “Alman dizilerinde gogmen karakterler nasil tem-
sil edilmektedir?” sorusunu, elde edilen bulgular ve arastirmanin alt sorular: gergeve-
sinde inceledigimizde, dizideki gogmen karakterler, su¢ kategorisinde suglular olarak
temsil edilmislerdir. Toplumsal uyum kategorisinde hosgoriisiiz, ilkel, dilleri tam olarak
gelismemis, toplumla uyumsuz bireyler olarak sunulmuslardir. Ruh héli, aile iligkile-
ri ve mekan kategorilerinde, ofkeli, psikolojik gelisim siireclerini tamamlamamus, aile
iligkileri sorunlu ve mantiktan uzak bireyler olarak tasvir edilmislerdir. Meslek ve sinif
kategorilerinde, tembel ve topluma faydasiz bireyler olarak sunulmugslardir. Diger kate-
gorisindeki verileri inceledigimizde, dizide gé¢men karakterlerin %86’s1 esmer, %65’i
biyikli, %57’si de kirli sakalli resmedilmistir. Esmerlik, Said’in oryantalist diigiinceyi
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aciklarken 6rnek verdigi Batili diistinceye gore, ilkelligi temsil etmektedir. Batili bilim,
irklari siniflandirmis, Asya ve Afrikali olanlarin insanlik gelisiminin belli bir sathasinda
kaldiklarini tespit etmis, geri kalmislig1 ten renklerinin tonlarina esitlemislerdir. Dizide
gocmen karakterlerin cogunlugunun esmer bir ten rengine sahip olmasi, gogmenler adi-
na tensel farkliligin olumsuz olarak temsil edilmesidir. Kirli sakal ve biyik, karakterlerin
Dogulu olduklarini vurgulamak, etiketlemek i¢in kullanilmigtir. Bu zithik kullanilirken
dayanak noktasi, oryantalistlerin Doguluyu tarif etmek i¢in kullandig1 betimlemelerdir.
Bityiik bir ¢ogunlugu geng, orta yas, ideal kilo ve boya sahip olan go¢men karakterler
dinamik olarak gosterilmistir. Ancak bu dinamikligin kullanim amaci gogmen ve Batili
arasindaki farkliligin olusmasini saglamaktir. Bir 6teki olarak go¢menin bu dinamikligi,
Batil i¢in yarar saglamaktan ziyade onu, kendine bir tehlike olarak gordiigii i¢in olum-
suz bir durumdur. Go¢men karakterin fiziksel goriiniimii, esmer, kirli sakall, bryikl,
geng, fit bir viicut olarak sabitlenmistir. Bu kodlarin oryantalist diisiince ile de sekillen-
mis anlami, geri kalmishk ve ilkellige esdegerdir.

Foucaultnun gii¢/bilgi/iktidar oyununda ortaya ¢ikan sdylem kavraminin ¢iz-
digi ¢izginin olumlu tarafi, Alman kiltiirintin ve toplumunun degerleri ile esitlenirken,
¢izginin diger tarafinda kalan olumsuz degerler go¢men karakterlerinki ile esitlenmis-
tir. Bu durumda ideoloji, herkesi aynilagtirmak icin degil, farkliliklar: siniflandirarak
kontrol altinda tutmak, Gramsci'nin belirttigi gibi “kolektifi farkliliklar yoluyla yeniden
inga etmek” amaciyla kullanilmakta, boylece toplum iizerinde bir hegemonya kurarak
bunu devam ettirmekte ve stirekli olarak yeniden tiretmektedir. Diziden, s6ylemin ¢iz-
digi ve farkliliklar: dislayan ¢izgiye bir 6rnek verecek olursak; bir getto olan Kaiserwar-
tede, Lubnanli ailenin yasadigi mahallenin girisinde kirmiz1 bir ¢izgi vardir ve bu ¢izgi-
nin hemen basinda gé¢men nobetgiler beklemektedir. Cizginin 6biir tarafina polislerin
gecmesi kesinlikle yasaktir. Bu ¢izgi tipki séylem kavraminda oldugu gibi semboliktir.
Cizginin olumlu, normal, kabul edilebilir olan tarafinda, Alman kiltiiriinii temsil eden
polisler bulunmakta, diger tarafinda ise sapkin, suglu, anormal, kabul edilemez olan
gocmen karakterler yani suglular bulunmaktadir. Dizide go¢menleri temsil eden toplam
ozelligin olumlu/olumsuz dagilimina baktigimiz zaman bu durum daha net bir sekilde
anlagilacaktir. Gogmenlerin temsil edildigi toplam 6zellik 382'dir. Bunun 94 tanesi ¢izi-
len ¢izginin olumlu tarafinda kalirken, 288 tanesi ¢izginin olumsuz tarafinda kalmak-
tadir. Dizide en olumsuz temsil edilen grup %31,67 ile Liibnanlilar, daha sonra %23,82
ile Tiirkler, %11,51 ile diger etnik kokenler ve %7,85 ile de Hirvatlar gelmektedir. Bu
siralama en ¢ok olandan en aza olana dogru bakildiginda, Batili kiiltiriin, Dogu kiil-
tiriine evrim ¢izgisinden bakigini gostermektedir. Go¢men karakterlerin dizide kim-
likleri, bireysel edinimlerden ziyade mensup oldugu aile ve cemaat tipi topluluklardan
hareketle olusmaktadir. Dogulunun topluluklar seklinde resmedilme gelenegi, koklerini
oryantalist diigiinceden almaktadir. Avrupali insan, kararlarini tek bagina alan medeni
bir birey olarak tanimlanabilirken, Dogulu bu yetenekten mahrum gortilmektedir. Dizi-
de Litbnanli aile, Hirvat aile ve geleneksel Tiirk aileleri cemaat tipi topluluklar seklinde
sunulmusglardir.

Gogmen karakterler dizide; gettoda yasayan, alt sinif, kamu yararina ¢aligma-
yan, esmer tenli, kirli sakal ve biyik birakan, éfkeli tipler olarak yansitilmislardir. Insa-
nin tabiat1 geregi bir¢ok 6zelligi olmasina ragmen, dizideki gé¢menin tek bir boyutu
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vardir; siddeti sevmektedir, su¢ islemek en temel 6zelligidir. Dogs of Berlin dizisinde
gocmen karakterler olumsuz degerlerle temsil edilmistir. Gegmisi Grek ve Roma do-
nemine dayanan oryantalist diigiincenin, batili olmayan kiiltiirler ve insanlar hakkinda
sahip oldugu 6nyargilar1 yeniden tiretmektedir. Batili séylemin go¢menler hakkindaki
tim Onyargilari, dizinin karakterlerine islenmis ve sunulmustur.
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OZET

Tiiketim olgusu, sanayi devrimiyle birlikte seri {iretim sistemine ge¢ilmesinin
etkisiyle toplumsal hayatta kendini daha belirgin sekilde gostermeye baglamistir. Ure-
tim odakl1 toplum diizeni fabrikasyon {iriinlerin piyasada ¢ogalmasiyla titketim odakli
bir toplum diizenine doniigmiistiir. Boyle bir ihtiyaci gidermeye yonelik tiiketme anlay-
st yerini litks tiiketime birakarak yasami idame ettirmek icin gerekli bir ara¢ olma 6zelli-
ginin Otesine gecmis ve yasama amaci haline gelmistir. Amag haline gelen metalar, stireg
igerisinde degisime ugrayarak giiniimiizde meta olma &zelligini asarak bir hayat tarz,
bir kisilik 6zelligi temsil etmeye baslamistir. Bu 6zelligin yerlestirilmesinde yayginlasan
kitle iletisim araci kullanimiyla pazarlamada etkin bir strateji olan reklamlarin etkisi
yadsinamaz. Reklamlar sayesinde metalar artik insani 6zelliklerin simgesi olmanin da
otesinde “kisilestirilerek” insani 6zelliklere sahip bir varlik olma durumuna getirilmek-
tedir. Bu baglamda calismada glintimiiziin olmazsa olmazi haline gelen otomobillerin
kisilestirilmesi, Van DijKin sdylemsel ¢oziimleme modelinin reklam filmine uyarlan-
mis sekliyle ele alinmistir. Calismada amagli 6rneklem yontemiyle belirlenen Mercedes
Benz markasinin A-Serisi Sedan otomobili i¢in 2019 yili Ekim ayinda yayinladig: iig
reklam filmi analiz edilmeye ¢aligilmigtir.

Anahtar kelimeler: Van Dijk, Séylem Analizi, Titketim Kiltiirii, Reklam
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ABSTRACT

The phenomenon of consumption began to manifest itself more prominently
in social life due to the transition to mass production system with the Industrial Re-
volution. Production-oriented society order has turned into a consumption-oriented
society order with the proliferation of fabricated products in the market. The concept
of consumption to meet such a need has gone beyond being a necessary tool to main-
tain life by leaving its place to luxury consumption and has become the purpose of life.
Commodities that have become a goal have undergone changes in the process and have
now begun to represent a lifestyle, a personality trait, surpassing the property of being a
commodity. The impact of advertising, which is an effective strategy in marketing with
the use of mass media that has become widespread in the placement of this feature, is
undeniable. Thanks to advertising, commodities are now “personalized” beyond being a
symbol of human characteristics and are brought to a state of being with human charac-
teristics. In this context, van DijK’s discursive analysis model, the personification of cars
that have become a must-have of today, is used in the form adapted to the advertising
film. In the study, three commercials filmed for the A-Class Sedan car of the Mercedes
Benz brand, which was determined by purposeful sampling method, in October 2019
were analyzed.

Keywords: Van Dijk, Discourse Analysis, Consumption Culture, Advertising
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GIRIS

Zamanla gelisen ve ilerleyen teknoloji sayesinde iletilmek istenen mesaj kolay-
likla ulastirilabilmektedir. Boylece, az zamanda ¢ok kisiye ulasilabilmekte ve toplumu
etkileme siiresi kisalmaktadir. Bu gelismelerin toplumsal alanda pek ¢ok farkli sonu-
cu olmaktadir. Bu sonuglar1 hayatin her alaninda gézlemlemek miimkiindiir ancak en
goze carpani tiiketim aligkanliklar: iizerinde yasanan degisimlerdir. Sanayi devrimine
kadar titketim, yasami idame ettirmek icin dnemli bir gereksinim olarak goriiliirken,
endiistriyel tretime gecildikten sonra artan tretimin getirdigi gereksinimlere ulagma
kolaylig tiiketimin artmasina yol agmistir. Endiistriyel tiretim mallarinin yayginlagmasi
ve titketimin artig1 iretim odakli toplumsal diizenin degismesine yol agarak titketim
odakl: kapitalist bir toplum diizeninin hakim olmasini saglamistir. Gegmisten giinii-
miize kadar ¢esitli sartlarda hayatta kalmay1 bagarabilen kapitalizm, tiiketim ¢ilginligi-
nin olusmasina neden olmaktadir. Uretilen metalarin tiiketim oranlarinin arttirilmasi
agisindan kitle iletisim araglar1 hayati 6nem tasimaktadir. Kitle iletisim araglar1 saye-
sinde bireyler manipiile edilerek, istenilen yone dogru yonlendirilmeye ¢alisgilmaktadir.
Toplumdaki kimlik olusturma siireglerinden yola ¢ikilarak, ger¢ekligin yeniden ingas1
tizerinden temsiller yaratilip kitleler etkilenmeye caligilmaktadir. Titketim olgusu sanayi
devrimiyle hiz kazanmakla kalmamis, devam eden siirecte de bir gereksinimden ¢ok
gorev bi¢cimini almistir. Kitle iletisim araclarinda tiiketici ile satic1 arasindaki bag: et-
kili bir sekilde kuran genellikle reklamlardir ve reklamlarin bu misyonu gergeklestirme
konusunda etkili bir yapiya sahip oldugu soylenebilir. Bu baglamda degisen tiiketim
aligkanliklar bireylere imajlarin tiiketildigi yapay, kurgusal bir diinyanin tiiketim aktor-
leri olma roliinii bi¢gmistir. Zamanla kisinin kendisine bile yabancilagsmas: ve titketimin
pazarlama teknikleriyle kigkirtilmasi sonucunda, daima aligveris pesinde kogmay1 ve
stirekli satin alarak mutlu olmay1 kabullenmis bir kiiltiiriin temellerinin atilmasina yol
acilmistir. Odabasi (2006, s. 27), titketim kiiltirtini, pazar dinamiklerinin tahakkiimii
altinda, pazar ekonomisinin bulundugu toplumlarin kiiltiirii olarak ifade ederken, Ba-
uman (1999)’a gore, tiiketim kiiltiirti diisiincesinin etkisi, kitlesel pazarlama ve iliskili
olarak reklamciliga dayanmaktadir (s. 34). Baudrillard (2015) ise, modern tiiketicilerin,
kapitalizmde metalar1 degil gostergeleri tiikettigini belirtir. Reklamlar araciligiyla tii-
ketim metas: olarak sunulan tiriinlerde gereksinimlerin yerini toplumsal semboller ve
bireysel imajlara dayali tercihler almaktadir.

Tiiketime tegvik icin kullanilan reklam unsurunun nesnelerin kisilestirilerek
sunulmasi tizerine yapilan bu ¢aligmada oncelikle tiiketim kiiltiirdi, tarihgesi ve reklam
ile iligkisi ele alinacaktir. Ardindan ¢alismanin yontemini olusturan séylem analizi ta-
nitilarak ¢aligmada temel alinan Van Dijk sdylem analizi modelinin mikro ve makro
yapilar1 ele alinacaktir. Son kisimda arastirma metodolojisinden bahsedilerek reklam
filmlerinin ¢6ziimlemesine gegilecektir.

1. Tiiketim Kiiltiirii
Tiiketim kavramina, kimi zaman olumlu kimi zaman olumsuz olmak tze-

re zaman igerisinde ¢ok ¢esitli anlamlar yiiklenmistir. En basit sekilde tanimlanacak
olursa tiiketim, bir seyleri kullanip bitirmek, yok etmek anlamina gelmektedir. Insa-
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nin biyolojik, fizyolojik, kiiltiirel ve sosyal agidan pek ¢ok mesru ya da mesru olmayan
ihtiyaci vardir ve bu ihtiyaglarin kargilanmasi i¢in harcanan ve harcanmasi goze alinan
maddi ve manevi degerlerin her birinin kullanimi da titketim olarak adlandirilmaktadir
(Torlak, 2000, s. 17).

Tiiketim kiiltiiriiniin temelleri Ingilterede, orta siniflar agisindan 18. yiizyila,
isci sinift agisindan ise sanayi devrimiyle birlikte kitlesel eglencenin, biiyiik magazala-
rin, reklamin, tatil gezintileri ve bos zamanin yayginlastig1 19. ylizyila dayandirilirken
(Featherstone, 2013, s. 185), Lyon ve Baudrillard’a gore ise, postmodernizm ile birlikte
degerlendirilmesi gerekir. Lyon (1994) tiiketimin ve tiiketicinin hayat tarzinin tahakki-
mii altinda bulunan bu kiiltiirii, postmodern olarak tanimlar (s. 56). Baudrillard (2015),
modernden postmoderne gegisi tiretimin merkezinin titkketim arzusu olmasiyla iliski-
lendirir. Giddens ise, yitksek modern dénem olarak ifade ettigi bu donemde, bireylerin
reklamlarin sundugu hayat tarzi paketlerinin 6nderliginde kendilerini 6zgiir tiiketici
olarak tanimladiklarini ifade etmektedir (Giddens'tan aktaran: Lyon, 1994, s. 60). Cesit-
li tanimlamalarla ifade edilen bu dénem, sanayi 6tesi toplum, postmodern toplum, geg
kapitalist donem, postfordist donem gibi kavramlarla da nitelendirilmektedir. Postmo-
dern ya da gec¢ kapitalist donem olarak adlandirilan 1980’li ve 1990’11 yillarda tiiketiciye
sunulan hayat tarzinin 6ne ¢ikarildigi reklamlara rastlanmaktadir.

Baudrillard’a gore, nesne ve hazza dair gibi goriinen tiiketim tutumlar: aslinda
arzunun metaforik veya dolayli yoldan disavurumu, farklilastirici gostergeler yoluyla
toplumsal deger kodlarinin yeniden iretilmesi gibi bagka amaglara yoneliktir. Dolayi-
siyla bu durumda belirleyici olan, nesneler toplami tizerinden kisisel ¢ikar edimi islevi
degil, gostergeler toplami tizerinden degerlerin direkt olarak toplumsal degis tokus ile-
tisimi ve dagitim islevidir. Dolayisiyla Baudrillard bu siirecin bireyleri gosterge, imaj, si-
miilasyon oyunlariyla etrafini saran ve hipergerceklik olarak nitelendirilen siirece dog-
ru itmis oldugunu belirtir. Sahip olunan nesneler, fiziksel gereksinimleri karsilamaktan
ziyade; stati belirleyici, prestij gostergesi, diger insanlarin goziindeki degeri belirleyen
misyonlar iistlenmistir (Baudrillard, 2015, ss. 89-91).

1.1. Tiiketim Kiiltiirii ve Reklam iliskisi

Tiliketimin merkezde oldugu giiniimiiz toplumunda, yapay ihtiyaglar olusturu-
larak, gercekmis gibi yansitilmakta ve bu yapay ihtiyaclar gercek gereksinimlerimizin
ontine gecerek sorgulanmadan titketilmektedir. Herbert Marcuse (2010), tiiketim toplu-
munda yapay ihtiyaglarin dayatildiginin altini ¢izerek, tiiketicilerin bu ihtiyaclar: gercek
gibi algilamalari i¢in ikna edildiklerini 6ne siirmistiir (s. 22).

Giiniimiizde, titketimin devamliligini saglayabilmek i¢in tiriinlere cesitli an-
lamlar ve imajlar atfedilerek tiikketimin aktif olmasi saglanabilmekte, tirtinlerin satis
ve pazarlanmasi yapilabilmektedir. Boyle pazarlama stratejileri ile tiiketiciler yalniz-
ca lirinti satin almamakta, beraberinde sunulan kimligi, imaji ya da statiiyli de satin
almaktadirlar. Sonug olarak iriinlere atfedilen anlam ve imajlar, tiiketiciler nezdin-
de adeta bir ‘var olma’ sebebi haline gelmektedir (Geger, 2013, s. 71). Sanayi devrimi
sonrasinda artan titketim ¢ilginligiyla birlikte nesneler diginda hayat tarzi da bir meta
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héline gelmistir. Featherstone (2013) hayat tarzi kavramini, “bireyin konusmasi, bedeni,
yiyecek icecek tercihleri, bos zamani kullanma sekli, ev, giysi, otomobil, tatil secimleri
vb. gibi tiiketicinin begeni iislubunun bireysel isaretleri” seklinde ifade etmektedir (s.
41).

Tiiketim metalarinin tiretim amaglarinin 6tesinde sahip oldugu anlam ve de-
gerleri ifade eden iki isaret bulunmaktadir. Bu isaretler gorsel ve séylemsel isaretlerdir.
Gorsel isaretlerde gosterge bir uyaricidir. Yani duyusal bir tozdiir. Zihnimizde uyan-
dirdig1 imge kafamizda bagka bir uyaricinin imgesine baglanir. Gostergenin islevi, bir
iletisim dogrultusunda bu ikinci imgeyi canlandirmaktir (Rifat’tan aktaran: Ceken ve
Arslan, 2016, s. 510). Soylemsel isaretler ise verilmek istenen mesaji dogrudan ya da do-
layli yoldan sozciikler araciligiyla yazili veya sozlii olarak aktarmaktadir (Celik ve Eksi,
2008, s. 100). Yazili veya sozlii ifadelerle yiiklenen anlamlarin analizi S6ylem Analizi
yontemiyle yapilmaktadir.

2. Soylem Analizi

Soylem analizi, satir aralarini okuyarak incelenen metin veya konusmada-
ki sozciiklerin dizilis bicimleri, metni ya da konusmayi olusturan ciimlelerin yapilari,
kullanimlar1 ve aktarimi ile gergegin agiga ¢ikarilmasidir. Sosyal bilimler alaninda giin
gectikce onemli hale gelen sdylem analizi yorumlama iistiine kurulu nitel arastirma
tekniklerinden biridir. Nitel arastirmalar olgularin, kavramlarin, toplumsal gergekle-
rin sosyal diinyada insanlar i¢in hangi anlamlara geldigini arastirir. Soylem analizini
nitel arastirmaya uygun hale getiren 6zellikler su sekildedir: Séylem analizi konusma
ve metinler ile ilgilidir, bu sebeple de dilsel igerikler, kelimelerin anlamyi, temalar ve gra-
mer gibi dilsel sekillere bakilabilir. S6ylem analizinin eylem, insa ve degisebilirlik gibi
yanlar1 mevcuttur. Soylem analizi konugmalarin ve yazili metinlerin retorik bir sekilde
orgiitlenmesidir (Punch, 2005, s. 216).

Soylem analizinin bir ¢esidi olan elestirel séylem analizi metinlerde veya ko-
nusmalarda gizlenen diisiince ve ideolojileri ortaya ¢ikararak okuyucu/dinleyicilerde bu
konuda farkindalik olusturmaya yardimci olur. Bu konuda yaptig: calismalarla adindan
en ¢ok bahsettiren arastirmaci Van DijK'tir. Van DijKin séylem analizi teknigi haber
¢oziimlemelerine dayanmaktadir. Van Dijk (2003) bu teknigin ilk olarak toplumsal gii-
ciin kétitye kullaniminin, hakimiyetin ve esitsizligin yeniden iiretilme ve uygulanma bi-
gimleriyle, bu uygulama ve yeniden iiretilme bigimleriyle toplumsal ve politik kontekst
igerisinde metin ve konusma araciligiyla direnme sekillerini ele alan bir séylem analizi
arastirmasi oldugunu belirtmektedir (s. 352). Van Dijk'in kullandig1 séylem analizi tek-
niginin metin {izerindeki vurgusu, elestirel soylem analizinin baska metinlere de uyar-
lanabilecegini ifade etmektedir. Metin olarak ifade edilebilecek olan filmler de elestirel
soylem analizi teknigiyle incelenebilmektedir.

Van DijKk1 soylem analizi ¢alisan diger arastirmacilardan ayiran en 6nem-
li unsur haber ¢oziimlemelerini inceleme bicimidir. Haberleri yalnizca metinsel ve
yapisal olarak degerlendirmeyen Van Dijk, anlama ve iiretim seviyelerinde analiz ve
agiklama getirmistir. Cesitli diizeylerdeki yapilarin anlatimi {izerinden degerlendi-
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rildiginde, dilbilgisel diizeyin 6tesinde bagdaslik, haber metinlerinin genel temalar ile
konulari, sematik yapilar1 ve retorik boyutlarini igerisine alir (S6zen, 1999, s. 120). Van
Dijk'in sdylem analizi tekniginin metin iizerinde altin1 ¢izdigi bu durum, elestirel soy-
lem analizinin haber metinlerinin disinda baska metinler {izerinde de uygulanabilece-
¢ini ifade etmektedir.

Ozer (2011), Van DijK’in séylem analizi modelini makro-mikro yap1 baglaminda tablo-
lagtirarak asagidaki sekilde agiklamaktadir (s. 85):

Tablo 1: Van DijK’in S6ylem Analizi Sistematigi

A) Makro Yapilar B) Mikro Yapilar

1. Tematik ¢oziimleme 1. Sentaktik Coziimleme

a. Baslik/lar (Ust baslik, Baslik, Alt baslik) | a. Ciimle Yapilarinin Etken ya da Edilgen
b. Haber Girisi Olmast

1. Spot/lar b. Ciimle Yapilarinin Basit ya da Karmagik
2. Spot olmadi81 zaman haber metninin ilk | Olmas:

paragrafi alinmalidir. Haber tek c. Ciimle Yapilarinin Uzun ya da Kisa

paragraftan olusuyorsa ilk ciimle haber gi- | Olmas:
risi olarak alinabilir.

c. Fotograf 2. Bolgesel Uyum
a. Nedensel Iliski
2. Sematik ¢oziimleme b. Islevsel Iliski
a. Durum c. Referansal Tligki
1. Ana Olayin Sunumu
2. Sonuglar 3. Sozciik Se¢imleri
3. Ardalan Bilgisi 4. Haber Retorigi
a. Fotograf
4. Baglam Bilgisi b. Inandiric1 Bilgiler
b. Yorum c. Gorgii Taniklarinin Ifadeleri

1. Haber Kaynaklar1
2. Olay Taraflarinin Olaya Getirdikleri
Yorumlar
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Tablo 1'de gorildiigii izere Van Dijk, haber metnini ayr1 ayr1 pargalarina bol-
miils ve bu sekilde haber sdyleminin ideolojik icerigini ortaya koymak amaciyla bir
timevarim yontemi gelistirmistir. Dilin gramerine gore uygulanan Van Dijk teknigi,
haberi makro ve mikro yapilar1 seklinde ikiye ayirarak ele alir. Makro yapilar incelenir-
ken iist baslik, baslik, alt baslik, spot ve haberlerin girislerini ele alan tematik bir analiz
yapilir. Haberin basliklari ile spotlarda yer verilen bilgiler haber icerisindeki bilgilerden
daha fazla 6nem arz etmektedir. Spot ve haber basliklarinin haberin diger bilgileri ya-
ninda baskin olmasi sdylem acisindan 6nemli verilere ulasilmasini saglar. Makro yap:
analizinin diger adim1 sematik ¢oztimlemedir. Sematik ¢6ziimlemede haberin olusma-
sini1 saglayan duruma iligkin bilgilerin oldugu durum kisminin incelenmesi ve haber
aktorlerinin diisiincelerinin alint1 yapildig: yorum kisminin ele alinigiyla gergeklestiri-
lir. Olaya iligkin bilgilerin iletilip iletilmeyisi, vakanin arka planinin ele alinig inceligi ve
olayin taraflarinin ifadelerinin hangi bi¢imde aktarildig1 sdylemin a¢iga ¢ikarilmasinda
6nem tastyan ¢iktilardir. Haberde sunulan bilgilerin degeri, ideolojik imalarin ¢6ziim-
lenmesine dair 6nemli izler tagir (Seker, 2009, s. 98).

Van DijK'n elestirel sdylem analizi tekniginin ikinci kismini mikro yapi olus-
turur. Mikro yapr analizinde, sentaktik ¢oziimleme, bolgesel uyum, sézciik segimleri ve
retorik degerlendirilir. Sentaktik ¢6ziimlemede, kelimelerden meydana gelen climlele-
rin basit ya da karmagik, aktif ya da pasif yapilar1 incelenir. Ideolojik yapilanmanin an-
lagilmasi i¢in haber metnini meydana getiren sozciiklerin analizi yapilirken kelimelerin
secimleri de sosyal aktorlerin inanglar ve ideolojilerine dair ipuglar: verebilir. Bolgesel
uyumda ise haberdeki ctimleler arasindaki nedensel, islevsel ve referansal iliskiler ele
alinir. Haberin retorigi kisminda ise ikna ve inandirmayr miimkiin kilan veriler deger-
lendirilir. Bu kapsamda olayin gorgii taniklarindan alintilar yapilir. Gértintiiler/Fotog-
raflar da bu duruma yardimci olan diger bir 6nemli faktordiir (Ozer, 2011, s. 84).

Van DijKin haber metinleri analizi i¢in kullandig1 bu teknik, diger medya me-
tinlerine de uyarlanabilmektedir. Medya metinlerinden biri olarak degerlendirilebilecek
reklam filmlerinin analizinde de elestirel sdylem analizi uygulanabilir. Bunu yapmak
i¢in i¢inde hikaye unsuru olan anlatisal reklam metinlerini bir anlat1 bigimi seklinde de-
gerlendirerek reklam metninde neyin ve nasil anlatildigina odaklanmak i¢in 6ykiileyici
reklam filmlerinin (Yilmaz, 2017, s. 694) bilesenleri reklam sdyleminin makro ve mikro
yapilar1 baglaminda ele alinmistir.

Bir reklam filmi senaryo, mekan, karakterler, ses ve efektler, cekim tiirleri,
kostiim, dekor, iiriin, aksesuar-nesneler, renk secimleri, slogan, diyalog/monolog gibi
bilesenlerden meydana gelmektedir. Bu agidan ele alindiginda reklam filmlerinde se-
naryo, slogan, mekan, karakterler ve toplumsal/kiiltiirel/sinifsal baglam makro analiz
diizeyini/reklamin temasini gostermektedir. Bunlarin disinda reklam filminde kullani-
lan ctimle yapilar1 ve kelime ¢ekimleri, ¢ekim teknikleri, miizik/jingle-ses-ses efektleri
genel manada reklam filminin retorigini ortaya koymaktadir (Ayvaz ve Livberber, 2019,
s. 1147).
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3. Metodoloji
3.1. Arastirmanin Amaci

Calismanin amaci televizyonda yayinlanmis ve markanin resmi Youtube ka-
nalinda yer alan reklamlarin, ideolojik bir séylem pratigi icerisinde, otomobile bagh
olarak inga ettigi bireysel farklilagsma kurgusunu ortaya koymaktir. Mevcut literatiirde
reklam metnine yonelik elestirel séylem analizi ¢aligmalar1 yapilmis olsa da bunlar ge-
nellikle bir reklam filmini olusturan bilesenleri tek tek ele almayip daha ¢ok reklam
filminin genel anlatis {izerine odaklanmaktadur, yapilarina ayrilarak yapilan ¢aligmala-
rin sayist azdir. Bu ¢alisma ayrica literatiirdeki bu eksikligi doldurmakta ve bu konuda
caligma yapmak isteyenlere bir 6rnek olusturma niteligi tagimaktadir.

3.2. Arastirma Sorusu

Calismanin amaci dogrultusunda asagidaki arastirma sorusuna cevap arana-
caktir.
“Reklamlar bireysel farklilagma araci olarak metalar, hangi dilsel ve gorsel unsurlari
kullanarak ve nasil bir séylem inga ederek kisilestirmektedir?”

3.3. Arastirmanin Sinirliliklar:

Tiirkiye otomotiv pazarinda yer alan tiim otomobil markalarinin televizyonda
yayimlanmis reklamlarinin tamaminin elestirel sdylem analizini yapmak zaman agisin-
dan miimkiin olmadig: i¢in, nitel arastirmalarda kullanilan 6rnekleme yontemlerinden
amagcli 6rnekleme yontemi ile ¢alismanin 6rneklemi belirlenmistir. Reklam filmleri ve
marka ¢alismanin amacina uygunlugu dogrultusunda secilmis ve ¢alisma bu reklam
filmlerinin analiziyle sinirlandirilmigtir.

3.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Tiirkiye otomotiv pazarinda yer alan ve Youtube platformunda Tirkiyeye
yonelik kanali bulunan otomobil sektérii reklamlar1 galigmanin evreni olarak belir-
lenmistir. Caligmanin 6rneklemi amagl 6rneklem yontemiyle belirlenmistir. Bireysel
ozelliklerin iriine yansitilig bicimleri, insani vasiflarin otomobile atfedilerek nesnelerin
kisilestirilmesi géz oniinde bulundurularak otomobil firmalarinin Tirkiye televizyon
kanallarinda ve Youtube platformunda otomobil markalarin resmi kanallarinda yayin-
lanmis reklam filmlerinin tiimiiniin incelenmesi sonucunda aragtirmanin amacina en
uygun oldugu tespit edilen Mercedes Benz markasinin A - Serisi Sedan otomobili i¢in
hazirladig1 “Senin Gibi” temali 3 reklam filmi ¢aligmanin 6rneklemi olarak belirlenmis-
tir.

3.5. Calismanin Yontemi

Calismada, haber séylemini yapisal olarak pargalayip ¢oziimlemeye girisen ve
sonucunda bir model ortaya koyan Van Dijk'in Soylem Coéziimlemesi sistematigi iz-
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leginden hareketle reklam filmleri, onu olusturan yapilara ayrilarak analiz edilecektir.
Bu ¢aligmada Van DijKin haber ¢oziimlemesi i¢in olusturdugu sistematik ¢oziimleme
tablosunu reklam filmlerine uyarlayan Ayvaz ve Livberber (2019, s. 1147)’ in hazirladig:
tablo esas alinarak ¢6ziimleme yapilmistir.

Tablo 2. Ayvaz ve Livberber’in Van Dijk’in S6ylem Analizi Modelinin Reklam
Filmlerine Yonelik Uyarlamasi

A) Makro Yapilar A) Mikro Yapilar

1. Senaryo 1. Ciimle Yapilar1 ve Sozciik Segimleri
2. Slogan 2. Cekim Teknigi

3. Mekan 3. Miizik/Jingle — Ses- Ses Efektleri

4. Karakter/ler
5. Toplumsa/Kiiltiirel/Sinifsal Baglam

3.6. Reklam Filmlerinin Analizi ve Bulgular

Arastirma kapsaminda belirlenen Mercedes Benz reklam filmleri, Van Dijk'in
elestirel soylem ¢oziimlemesine dair gelistirdigi haber metinlerini makro ve mikro ya-
pilarina pargalayarak detayli sekilde analizini kapsayan modelinin, Ayvaz ve Livberber
(2019)’in uyarlamasi tizerinden incelenmistir.

3.6.1. “Senin Gibi Haval1.” - Mercedes Benz Yeni A - Serisi Sedan Reklami-
nin Coziimlemesi

3.6.1.1. Reklamin Makro Yapilar1

Reklamin makro yapilar: analiz edilirken senaryo, slogan, mekan, karakter/ler
ve toplumsal/kiiltiirel/sinifsal baglam kategorilerinde degerlendirilmistir.

3.6.1.1.1. Senaryo

Yirmi saniyeden olusan reklam filmi, kirmizi renkli bir odada, kisa kirmizi el-
bise giyen bir kadinin, kirmizi ¢ergeveli bir boy aynasinin 6ntinde kirmizi bir ruj stirme-
siyle baglar. Tamamiyla bordo renkli odada tamami kirmizi renkte bir sandalye, yiiksek
bir sehpa tstiinde genis kase, vazo ve icinde ¢igekler, masa lambasi, sehpanin yaninda
ti¢ ayakli askilik, sapka ve boy aynasi bulunur. Saglar1 6zenle yapilmig, kirmizi ojesi ve
kirmiz1 kiipesiyle sade ve sik bir gériiniime sahip olan kadin, kirmizi rujunu stirerek
makyajini tamamladiktan sonra sag¢larini diizeltir ve kendinden memnun olmus sekilde
giulimseyerek kirmizi askidaki kirmizi sapkasini alarak bagina takar. Ardindan arkasina
doner ve kirmizi topuklu ayakkabisiyla yiiriir. Kadinin doniisi esnasinda ortam aydin-
lanir ve arkasinda araba goriintir. Kadin dogruca arabanin kapisini agar ve biner. Yii-
ziinde halen o memnun ifade bulunmaktadir. Arabanin dijital ekraninda yer alan profil
se¢me ayarlarina dokunur ve kisiye 6zel tanimlanabilen 6zelliklerinden biri olan ve o
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sirada mavi renge sahip arag igi 1s1tklandirmalar1 kirmiziya déner. Koltuk ayar1 otomatik
olarak yapilir ve bu esnada arka planda dis ses “Seni taniyarak tercihlerini hatirlayan
NBUX sistemiyle yeni A - serisi Sedan, senin gibi haval1” der. D1s sesin konusmasi esna-
sinda arag i¢i renklerin kirmizrya dénmesinden dolay: karakter daha da memnun halde
dikiz aynasin1 diizeltir ve kendine yeniden bakip tatminkar bir ifadeyle giiliimser. Son-
rasinda ¢ekim arabanin 6n kismindan yapilir ve “senin gibi havali” ctimlesinden sonra
araba hareket eder. Araba kameranin yakinindan gectigi esnada arabanin yukarisinda
bordo zemin istiine beyaz tirnakli fontla “Yeni A-Serisi Sedan” yazis1 ve altinda pembe
renkle ve yine tirnakli fontla yazilmis “Senin gibi haval1” slogani yer alir. Araba farlar1
acik, havali bir halde hareket ettiginde ortam kararmaya baslar, gortintiden ¢iktiginda
ise ekran tamamen kararir ve reklam filmi biter.

3.6.1.1.2. Slogan

Mercedes Benz markasinin, bu reklam filminde st diizey bir hayat tarz1 vaa-
dinde bulunmasinin yani sira reklam gekiciliklerinden duygusal, hedonik ve toplumsal
cekicilik unsurlar: goriilmektedir. Hayat tarzi, Weberci terminolojiyle ‘toplumsal statii
gruplarinin’ giinlitk yasamlarinin tamaminda belirli ortakliklarini gosteren toplumsal
siniflandirmada ayirt edici bir degiskendir. Sekil 1'de gorildiigi tizere reklam filmin-
de ‘Senin gibi havalr’ sloganiyla Mercedes Benz, sundugu iriinle titketiciye bir kisilik
ozelligi ve yasam tarzi vaat etmekte ve bu arabay: kullanan kisilerin havali kisiler oldu-
gunu, havali kigilerin havali arabalar kullandigin1 bu yiizden bu aracin da havali olup,
sadece havali kisiler tarafindan kullanildigini ima etmektedir. Bunun yani sira otomo-
bilin, kullanicilarinin sahip olabilecegi insani bir vasif olan havali olma 6zelligine sa-
hip oldugunu ifade ederek araci kisilestirmektedir. Featherstone’un (2013, s. 149) ifade
ettigi gibi bireylerin “konusmasi, bedeni, kiyafetleri, ev, araba, yiyecek igecek secimleri,
bos zamani kullanmasi ve tatil tercihleri gibi” kiiltiirel nesne aidiyetleri ya da Bour-
dieucu bir anlatimla begenileri bireylerin hayat tarzinin isaretlerdir. Belirli bir reklam
kampanyasinda slogan, bir iiriin veya hizmetin akilda kalic1 olmasi i¢in belirlenmis bir
ifade olarak tanimlanmaktadir (Goddard, 1998, s. 125). Tiiketicinin markayr animsa-
ma, markayla iliskilendiren sozleri ve anlamlar1 6zdeslestirme, markay: algilama seklini
yonetme agisindan 6nemlidir. Bunun yani sira markanin temel vaadi de sloganin yap:
taslarindan biridir. Bu reklam filminde kullanilan slogan da markanin temel vaadi olan
sahibiyle benzer 6zelliklere sahip bir otomobile sahip olma diisiincesiyle tutarl sekilde
kullanilmistir.

Sekil 1: Slogan

Yeni A-Serisi Sedan.
Senin gibi haval.

[
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3.6.1.1.3. Mekan

Reklam filminde yalnizca i¢ mekan bulunmaktadir. $ekil 2'de goriildiigii tizere
ilk sahnede, yerlerin ve duvarin biitiiniiyle bordo oldugu odada tamami kirmizi rengin
tonlarinda bir sandalye, bir yiiksek sehpa iistiinde genis kéase, vazo ve i¢inde kirmizi
sapli kirmizi ¢igekler, masa lambasi, sehpanin yaninda ii¢ ayakl: askilik, sapka ve boy
aynasi bulunmaktadir. Sekil 3’te yer alan ikinci sahnede mekan olarak otomobilin igi
kullanilmistir. Kirmizi rengin bu kadar yogunlukla kullanilmas: rengin enerji vermek,
duygular1 uyandirmak ve harekete gecirmekteki motive edici etkisinden; tutkunun, ar-
zunun, giiclin, askin ve cinselligin rengi olmasindan dolay: dikkat ¢cekmektedir. Ayrica
kirmizi Feng Shui’ye gore iin, bedensel saglik ve ihtirasin rengidir (Ustaoglu, 2007, s.
69). Reklam filminde kirmizi renginin bu kadar yogun kullanilmasi bu etkilerinden
kaynaklanmaktadir. Mekanda esya sayisinin az olmasi dikkat ¢ekicidir. Bu sadelik yeni
Mercedes Benz A-Serisi Sedan’in varsa bagka metaya ihtiyacin yoktur, yeterince havali-
sindir mesaji vermektedir. Bir sonraki sahnede i¢ mekéan olan otomobilin i¢inde yalniz-
ca siiriicii koltugunun bulundugu kisim ve arag ayar ekraninin yapildigi, gostergelerin
yer aldig1 panel kismi yer almaktadir. Boylece kisiye 6zel olarak tanimlanabilen profil
ayarlama sistemi yakindan gosterilmekte ve siiriiciiye gore sekillenebilen koltuk ayar1 ve
1siklandirmaya dikkat ¢ekilerek aracin kisi 6zelliklerini tanima, hatirlama ve buna gore
ayar yapma Ozelligi sergilenmektedir.

Sekil 2: Mekan 1

Sekil 3: Mekan 2
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3.6.1.1.4. Karakter/ler

Reklam filminde ana karakter Sekil 4’te yer alan, yalnizca hazirlanirken gorii-
len ve arabanin sahibi oldugu bilinen kadin oyuncudur. Tiim film boyunca elbisesinden
ayakkabisina, sapkasindan kiipelerine, makyajindan ojelerine kadar her seyin kirmiz
kullanildig goriilmektedir. Kirmizi rengi kadindaki tutku, gii¢, kendine giiven, agk im-
geleri tizerinden giiglii ve etkileyici bir hava katmaktadir. Kirmiz1 renk dogada dikkat
gekici renklerdendir. Kirmizi rengin hem ev olarak gosterilen 6zel alaninda hem gori-
ntigiinde hem de arabasinda kullanilmasi kadinin hayatinin her alaninda gii¢lii, dikkat
¢ekmekten korkmayan, 6zgiivenli, tutkulu, ¢ekici ve havali biri oldugunu ima etmekte-
dir. Bunun yani sira reklam filminde kadin karakter kullanilmasi, kadinin fiziksel ¢eki-
ciliginden yararlanarak cinsel ¢ekicilik olusturmak amaciyla kadinin metalagtirilmasi-
nin bir gostergesidir. Reklam filmlerinde bir yandan tiiketicinin gereksinim duydugu
mal ve hizmetler tanitilirken, diger yandan da mal ve hizmetler ¢ekici héle getirilerek,
ona kars: bir talep uyandirilmaktadir. Reklamlarda cinsel ¢ekiciligin kullaniminin dik-
kat cekme ve ilgi olugturma konusundaki basarisi reklamcilar tarafindan uzun yillardir
bilinmekte ve kullanilmaktadir (Toker ve Sulak, 2020, s. 121). Cinsel ¢ekicilik olusturma
acisindan yalniz, sehirli ve seksi bir kadinin kullanimi reklamlarda kadin figiirtintin me-
talagtirilmasinin en yaygin 6rnegini olusturmaktadir (Sari, 2013, s. 93). Reklam filmin-
de kadin karakter yalniz ve sehirli goriiniimiiyle cinsel bir meta olarak kullanilmistir.
Karakterin mutlu goriinmesi kendine yeten, bagimsiz bir kisilik oldugunu gostermekte
ve havali biri olmanin, havali bir arabaya sahip olmanin yeterli oldugunu ortiik olarak
ifade etmektedir. Erkek hedef kitleye yonelik olarak da bu arabanin giizel ve seksi ka-
dinlar tarafindan begenilen bir nesne oldugu gosterilerek, bu otomobile sahip olduklar:
takdirde kadinlar1 kendilerine ¢cekecekleri hissi olusturulmaktadir.

Sekil 4: Karakter
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3.6.1.1.5. Toplumsal/Kiiltiirel/Sinifsal Baglam

Reklam filmi, titketim metalarinin sinifsal konuma baglanmasinin izlerini ta-
simaktadir. Reklam filminde kullanilan nesnelerin sade, sik ve kaliteli durusu ve nesne-
lerin se¢imi bu reklam filminin belli bir refah seviyesine sahip, yiiksek gelir diizeyi olan,
hedonik arzularini tatmin etme konusunda zorluk ¢ekmeyen iist kesimden bireylerin
kullandig1 bir otomobili tanittigini géstermektedir. Ayni sekilde reklam filminde karak-
ter giyim acisindan ele alindiginda Sekil 4’te de goriilebilecegi gibi kisa elbise, topuklu
ayakkabilar1 ve uyumlu sapkasiyla, goriiniisiine 6nem veren, modern, bagimsiz kadini
temsil etmektedir. Arabaya biner binmez (10. sn) Sekil 5’te gortildugii gibi mavi olan
1siklandirmanin, sonraki sahnelerde Sekil 6da goriildiigt gibi kirmizi olarak degistiril-
mesi, karakterin kullandig1 nesnelerin kendi gériinimiiyle uyumlu olmasina 6nem ve-
ren, hedonik zevklerine diiskiin biri oldugunu gostermekte ve her kiigiik detaya (kiipe,
oje, ev esyalar1 vb.) 6nem veren biri oldugunu, tercihlerinde bunu 6n planda tuttugu
izlenimi vermekte ve bu kusursuz uyum estetik kaygis1 6n planda olan ve gelir seviyesi
yiiksek biri oldugunu gostermektedir. Reklam filminde havali olma 6zelliginin tiim bu
unsurlarin miikemmel uyumu ile kazanilacagi mesaj1 bu aracin iist sinif aract oldugunu
gostermektedir. Baudrillard (2015, s. 240) insanlarin daima bir seyler satin aldigini, bir
seylere sahip oldugunu, bir seylerden zevk aldigini ve para kazandigini vurgulamis fakat
“tiiketim” mevzusunun ¢agdas toplum igin gegerli bir kavram oldugunu belirtmistir.
Yine Baudrillard (2015) bir 6nceki yiizyil toplumlarinin isinin tiretim yaparak daha faz-
la tiriin ortaya koymak oldugunu ancak bugiiniin toplumunun toplumsal isginin tiiket-
mek oldugunu soylemistir. Tiiketimciligin agirlikta oldugu 6zellikle bugtiniin Postmo-
dern toplumunda, Bourdiewniin sinif anlayist dikkate alindiginda, sembolik sermayeler
olarak metalarin (¢aligma baglaminda otomobilin) bireyin sinifsal konumunu gosterdi-
¢gi ifade edilebilir.

Sekil 5: Arag i¢i Isiklandirma
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Sekil 6: Ozellestirilmis Arag i¢i Isikklandirma

3.6.1.2. Reklamin Mikro Yapilar:

Reklamin mikro yapilar: analiz edilirken ciimle yapilar1 ve sozciik segimleri,
¢ekim tipi ve miizik/jingle- ses - ses efekti kategorilerinde inceleme yapilmigtir

3.6.1.2.1. Ciimle Yapilar1 ve Sozciik Segimleri

Reklam filminde yalnizca karakter arabaya bindikten sonra arag 1giklandir-
malarini degistirmek icin ayar ekranina dokundugu esnada dis sesin “Seni taniyarak
tercihlerini hatirlayan NBUX sistemiyle yeni A - serisi Sedan, senin gibi havali” sozleri
duyulmaktadir. Ardindan arabanin stiinde, havada “Yeni A-serisi Sedan.” yazisi ve “Se-
nin gibi havali” slogani Times New Roman tirnakli yaz: tipiyle yer almaktadir. Yazilarin
diizenli, imla kurallarini dikkate alan ve sozciiklerin kafiye boyutuyla diizenlenmis bir
ciimle oldugu gorilmektedir. Havali hayat tarzinin ciddiliginin bu yaz: tipi ve diizenli-
likle yansitildig1 sdylenebilir. Sloganda kullanilan ‘senin gibi’ ifadesiyle insana 6zgii bir
ozellik olan ‘havalr’ olma 6zelligi bir nesne olan otomobile aktarilarak otomobil kisiles-
tirilmekte, insana has olan havali olma 6zelligi otomobile atfedilmektedir. Havali olmak,
dikkat cekmekten korkmamak, kendine giivenmek, gii¢lii olmak ve ‘havali’ bir Sedan’a
sahip olmaktir, Sedan’in varsa havalisindir, havali insanlar Sedan kullanir, denmektedir.

3.6.1.2.2. Cekim Tipi

Reklam filminde genel plan, omuz tstiinden ¢ekim, yakin plan ve algak ag1
¢ekim planlar1 kullanilmigtir. Bir reklam i¢in 6nemli olan tiriintin 6zelliklerinin ve va-
atlerinin daha net anlagilmasi oldugu fikri géz 6ntinde bulundurulursa, bu reklamda
ozellikle arabanin spesifik teknik becerileri yakin ve ayrintili planlarla ¢ekilerek sergi-
lenmistir. Ornegin, kullanici profili se¢imi yapilabilmesi ve buna uygun olarak 1giklan-
dirma ve koltuk ayariin otomatik yapilmasi, kisiye 6zel profil olusturma ve bu ayarlari
hatirlama 6zelliginin bulunmasi bu sekilde gortintiilenmektedir. Fakat otomobilin genel
gorimiinii i¢in Sekil 10da goriildiigi tizere algak ag1 ¢ekim plani tercih edilmistir. Bu
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cekim plani araca gii¢ ve heybet ozellikleri katmaktadir. Ote yandan reklamin hayat
tarzi temasina uygun olarak karakterin tiim yagam tarzinin nesneleri i¢in Sekil 7'de go-
rildiigt gibi genel plan uygulanmigtir. Ayrica karakterin kendine giiveni ve tatminini
gostermek icin Sekil 8'de yer verilen omuz iistiinden ¢ekim yapilarak ayna yansima-
sindan ifadeleri daha agik sekilde gosterilmis ardindan karakter araca bindikten sonra
otomobilden memnuniyetini géstermek i¢in $ekil 9'da yer alan yakin plan kullanilarak
tatmin olmuslugu daha anlasilir bi¢cimde yansitilmistir.

Sekil 7: Genel Plan Cekim

Sekil 8: Omuz Ustiinden Cekim
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Sekil 9: Yakin Plan Cekim

Sekil 10: Al¢ak A¢1 Cekim

Yeni A-Serisi Sedan.
Senin gibi havall.
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3.6.1.2.3. Miizik/Jingle - Ses - Ses Efektleri

Reklam filmi boyunca ritmik, harekete gecirici gittik¢e hizlanan enstriimantal
bir miizik ¢almaktadir. Miizik macera, dinamizm, merak ve gizem hissi veren eglen-
celi bir his yaratmaktadir. Huron (1989, s. 560), eglenceli bir miizigin etkili bir rekla-
mi daha gekici héle getirerek bir reklamin etkililigine katkida bulunabilecegini ifade
etmektedir. Calan mizikteki enstriimanlar Batili miizik tarzini yansitan piyano, ¢ello
gibi miizik aletleridir. Toplumsal agidan yansittig1 kesimin modern, Batili yasam tarzina
sahip bireyler oldugu mesajini kuvvetlendiren unsurlardan biridir. Ayrica kadin yiiriir-
ken topuklu ayakkabidan ¢ikan ses, arabanin kapr agma-kapama seslerinde efektlerden
yararlanilmis, tiiketicinin bu sesleri duymas: saglanmistir. Arka planda ¢alan miizigin
otomobile binince ritminin hizlanmasi o heyecan verici hissin araba ile doruga ¢iktig:
izlenimi vermektedir. Fon miizikleri, reklam filminin mesajin1 tagiyan sozlerin altina
yerlestirilen ve reklam filmlerinde sozler gibi belli etkiler olusturmak i¢in kullanilan
miizik parcalaridir. Fon miiziklerinin istenen amaca hizmet edebilmesi i¢in, reklam fil-
minin tarzina, diriiniin niteligine ve olusturulan dramatik catiya uygun olmas: gerek-
mektedir (Topsiimer ve Elden, 2015, s. 130). Bu reklam filminde kullanilan fon miizigi
ve efektler reklam filminin amacina, iirtine iligkin olusturulmak istenen algiya ve mesaja
uygun olarak secilmis ve kullanilmigtir.

3.6.2. “Senin Gibi Eglenceli.” Mercedes Benz Yeni A - Serisi Sedan Rekla-
minin Coziimlemesi

3.6.2.1. Reklamin Makro Yapilar:

Reklamin makro yapilar: analiz edilirken senaryo, slogan, mekén, karakter/ler
ve toplumsal/kiiltiirel/sinifsal baglam kategorileri incelenmistir.

3.6.2.1.1. Senaryo

Reklam filmi boyunca zeminden duvara biitiiniiyle kirmizi bir fon kullanilir
ve ilk olarak araba goriiniir; kenarda ise ana karakter elinde kirmizi renkli, giiler yiizli
gel gel balon ile arabanin yanina gelmektedir. Ana karakterin ytziinde endiseli, kafas:
karismig ve saskin bir ifade vardir. Karakter sahneye girdigi andan itibaren arabay in-
celer ve gel gel balonunu nereye koyacagini, nasil sigdiracagini diistindigiinti gosteren
bir ifade sergiler. Birden aklina bir fikir gelmiscesine giilimser ve eli yumruk seklin-
de bagparmag: havada olarak kendini onay isareti ile onaylar. Arabanin sof6r kisminin
kapisini agar ve once gel gel balonunu igeri alir ardindan ¢ekim agis1 degisir. Sonraki
sahnede ana karakter yoktur arabanin tavan cami agilmistir ve gel gel balonu bel kis-
mindan itibaren digari tasmig hilde ve sonmiiscesine arkaya uzanmis hélde gorilir.
Bu kisimda arabanin tavan cami oldugu anlagilan kisim ve balon disinda sahnede hig-
bir sey goriinmemektedir. Hemen ardindan kamera direksiyonun 6n kismindan ana
karakteri gosterir ve karakter “Hey, Mercedes” diye arabaya seslenir. Ara¢ bunu anlar
ve hemen “Sizin i¢in ne yapabilirim?” diye sesli yanit verir. Bu sirada kamera aracin
kontrol ekranini gostermektedir. Ana karakter “Hadi hareketli bir miizik ¢al” diyerek
sanki kargisinda kendisini ¢ok iyi taniyan, ne istedigini ¢ok iyi bilen biri varmis¢asina
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herhangi bir spesifik 6zellik belirtmeden arabadan miizik ¢almasini ister. Bu esnada son
derece keyifli ve kendinden emindir. Istegi duyar duymaz arabadan hareketli bir miizik
duyulur ve kamera tavandan sarkmis ve sonmiis haldeki gel gel balona gecer. Miizigin
baslamasiyla birlikte gel gel balon canlanir, ¢ok egleniyor ve dans ediyormuscasina ha-
reket etmeye baslar. Gel gel balon dans ederken dis ses konusur: “Hey, Mercedes sesli
komut sistemiyle Yeni A-Serisi Sedan. Senin gibi eglenceli” der. Dis ses konusurken
kamera gel gel balondan uzaklagarak genel ¢ekim planina geger. Ekranda beyaz renkle
“Yeni A-Serisi Sedan.” yazis1 ve altinda pembe renkle “Senin gibi eglenceli” slogan1 yer
alir. Son sahnede otomobil sabit oldugu hélde saga doniiyor gibi hareket ederken ve gel
gel balonu eglenceli bir sekilde dans etmeye devam ederken reklam filmi biter. Yirmi
saniyeden olusan reklam filmi; 6ykiileme tiplerinden titketim durumu, @iriin kabulii ve
titketim etkisini ifade eden tiiketici hikéyesi tiirtiine (Kawamura, 2016, s. 93) gore kur-
gulanmugtir.

3.6.2.1.2. Slogan

Mercedes Benz markasinin bu reklam filminde de diger reklam filminde oldu-
gu gibi iist diizey bir hayat tarzi vaadi yani sira reklam ¢ekiciliklerinden duygusal, he-
donik ve toplumsal ¢ekicilik unsurlari gériilmektedir. Sekil 11°de goriildiigii gibi “Senin
gibi eglenceli” sloganiyla Mercedes Benz insana 6zgii bir 6zellik olan ‘eglenceli olma’
ozelligini bir meta olan otomobile yiikleyerek onu kisilestirmekte ve sundugu kisilesti-
rilmis dirtinle tiiketiciye bir kisilik 6zelligi ve yasam tarzi vaat etmektedir. Reklamda bu
arabay1 kullanan kisilerin eglenmeyi bilen eglenceli kisiler oldugu, eglenceli kisilerin bu
‘eglenceli’ arabayi kullandig1 séylenerek, bu ozellige sahip olmak isteyen bireylerin bu
otomobili tercih etmesi gerektigi anlatilmistir.

Sekil 11: Slogan

Yeni A-Serisi Sedan.
Senin gibi eglenceli.
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3.6.2.1.3. Mekan

Reklam filminde i¢ mekéin olarak otomobilin i¢i ve yapay olarak kur-
gulanmig ve i¢ ya da dis olarak nitelendirilmesine imkéin verebilecek hig-
bir unsur barindirmayan Sekil 12'de gosterilen kirmizi yer ve arka plandan
olusan bir ortam kullanilmaktadir. Cok kisa ve yiizeysel olarak arabanin ici
kullanilmis fakat Sekil 13’te goriildiigti gibi yalnizca arabanin disinda direksiyon kar-
sisindan siiriicii ve aracin kontrol paneli disinda bagka hi¢cbir mekan kullanilmamuistir.

Sekil 12: Mekan 1

Sekil 13: Mekan 2
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3.6.2.1.4. Karakter/ler

Reklam filminde ana karakter olarak arabanin sahibi oldugu goriilen geng¢ bir
erkek kullanilmaktadir. Ana karakter Sekil 14’te gortuldagii tizere kahverengiye yakin
kiremit rengi gomlek, siradan siyah bir pantolon ve giinliik kullanima uygun siyah
sportif bir ayakkab: giymektedir. Ana karakter son derece siradan durus ve goriiniim-
1t hatta dikkat ¢ekmeyen ve silik olarak nitelendirilebilecek tarzda biridir. Karakterin
eglenceli olma temasi tagiyan bu reklam filminde kullanilma amaci, ‘eglenceli olma’
ozelligi atfedilmis olan bu otomobili kullanmaya baglamasiyla, sahip oldugu siradan-
lik hélinden kurtularak sahip olmak istedigi ‘eglenceli’ olma ozelliginin otomobil ile
birlikte olustugunu gostermektir. Yardimci karakter sayilabilecek ve reklam mesajinin
verilmesinde etken unsur olarak kirmizi renkli, giilen yiiz ifadesine sahip gel gel balonu
kullanilmis ve eglence mesaji balon tistiinden verilmistir. Basta havasi soniik, enerji-
siz bir insan izlenimi veren balon ara¢ ¢alistiktan ve miizik se¢imi yaptiktan sonra bir
partide ¢cok eglenen biri gibi canlanmis, dans eder tarzda hareket etmeye baslamistir.

Sekil 14: Karakterler
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3.6.2.1.5. Toplumsal/Kiiltiirel/Sinifsal Baglam

Reklam filminin gectigi ortam ve kullanilan oyuncunun giyim tarzi bag-
laminda ele alindiginda reklam filminde net bir toplumsal sinif gostergesi bulunma-
maktadir. Ancak oyuncunun konusma tarzinda kullandigi dil ve tslup goz oniine
alindiginda diizgiin bir Istanbul Tiirkgesi kullanildig1 goriilmekte ve klasik sehir in-
sanini temsil ettigi soylenebilmektedir. Bunun yani sira ana karakterin otomobilden
hareketli bir miizik ¢almasini istemesiyle duyulmaya baslayan enstriiman sesi Batili
tarz olarak nitelendirilebilecek bir miizik oldugu i¢in reklam filminin Batili ve sehir-
de yagayan kesime hitap ettigi sonucuna varilabilir. Bunlar diginda herhangi baglayici
toplumsal, kiiltiirel ya da sinifsal isaret kullanilmamis yalnizca eglenceli oldugunu dii-
stinen ya da eglenceli olmak isteyenlerin kullanabilecegi bir arag olarak gosterilmistir.

3.6.2.2. Mikro Yapilar

Reklamin mikro yapilari analiz edilirken ctimle yapilar1 ve sozcik se-
cimleri, ¢ekim tipi ve miizik/jingle — ses — ses efekti kategorileri incelenmistir.

3.6.2.2.1. Ciimle Yapilar1 ve S6zciik Se¢imleri

Reklam filminde ana karakter arabaya bindikten sonra (8. sn) “Hey, Merce-
des” diye otomobile seslenmektedir. Ara¢ bu seslenise karsilik olarak (10. sn) “Sizin
i¢in ne yapabilirim?” diye sesli yanit verir. Daha sonra ana karakter “Hadi hareketli
bir muzik ¢al” demektedir. Burada ana karakter sanki bir bagka insana seslenircesine
‘hey’ diyerek otomobili kisilestirmektedir. Karsilik olarak otomobil uysal bir hizmetkér
edasiyla, sayg: ifadesi olarak ‘siz’ hitabini kullanarak yanit vermektedir. Ana karakter
hélen canli bir varlikla konusurcasina, dogru seyi yapacagindan emin ve samimi bir
sekilde ‘hadi hareketli bir miizik ¢al’ seklinde tirii belirsiz bir sekilde istekte bulun-
maktadir. Kullanilan hitaplar otomobilin ulagim araci olma 6zelligi disinda bir insan
gibi karsisindakini taniyip, anlayip, onun adina karar verebilecek bir yapay zekaya sahip
oldugu, bir arkadag gorevi gorebilecegi mesaji1 vermektedir. Reklamin sonuna dogru dig
ses, “Hey, Mercedes sesli komut sistemiyle Yeni A-Serisi Sedan. Senin gibi eglenceli”
diyerek, otomobilin sesli komut 6zelliginin yani sira insani bir 6zellik olan eglenceli
olma ozelligine sahip olarak bir aractan daha fazlasi oldugu mesajin1 pekistirmekte-
dir. Reklam filminin son kisminda ekranda beyaz renkle “Yeni A-Serisi Sedan.” yazisi
ve altinda pembe renkle “Senin gibi eglenceli” slogan1 yer almaktadir. ‘Senin gibi’ ifa-
desiyle yine aracin insani bir yani oldugu, bir insana benzedigi mesaji verilmektedir.

3.6.2.2.2. Cekim tipi

Reklam filminde genel plan, yakin plan, medium shot plan kullanilmistir.
Bir reklam i¢in 6nemli olanin {irtintin 6zelliklerinin ve vaatlerinin daha net algilan-
mast oldugu fikri géz 6niinde bulunduruldugunda, bu reklamda ozellikle arabanin
spesifik teknik becerileri yakin planlar ve ayrintili planlarla ¢ekilmistir. Reklam fil-
minde ¢ogunlukla Sekil 15te gorilldigii gibi genel plan ¢ekim kullanilmigtir. Rek-
lam filminin 6nce 7. saniyesinde gel gel balonu medium shot teknigi ile ¢ekilerek
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soniiklugii gosterilmis daha sonra 13. saniyede mizik baglayinca yine aynmi ¢ekim
plani ile Sekil 18de goriilecegi tizere balonun neselenisi, hareketlenmesi ve eglen-
meye baslayisi gosterilmistir. 9. saniyede ana karakter otomobil ile konusurken $ekil
16da oldugu gibi yakin plan olarak alinmis ve karsilikli diyalog kuruluyor gibi oto-
mobil cevap verirken kontrol tinitesi Sekil 17de goérilldaigi tizere yakin plan ¢ekim
ile gosterilmistir. Kontrol dnitesi cekilirken cevap verdiginin anlagilmasi amaciyla
kontrol ekraninda ses dalgasina benzer hareketlenme ve yazili olarak soyledigi ‘Si-
zin i¢in ne yapabilirim?” ifadesi gosterilmektedir. Bu sayede aracin sesli komut 6zel-
ligi detayli olarak gosterilmektedir. 15. saniyeden itibaren yeniden genis plan ¢ekime
doniilmekte ve gel gel balon tistiinden eglence ifadesi yansitilmaya devam etmektedir.

Sekil 15: Genel Plan Cekimi

Yeni A-Serisi Sedan.
Senin gibi eglenceli.

Sekil 16: Yakin Plan Cekimi
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Sekil 17: Yakin Plan Cekimi 2

3.6.2.2.3. Miizik/Jingle - Ses - Ses Efekti

Reklam filmi bagladig1 andan itibaren hareketli, ritimli, enerjik ve eglenceli, Ba-
tili tarzda enstriimantal bir miizik ¢almaktadir. Ana karakterin arabaya bindigi ve araca
seslendigi kisimda arka fonda ¢alan miizik durdurulmus sadece aracin bunu algiladigina
dair bir efekt kullanilmistir. Daha sonra arabadan hareketli bir miizik ¢almasi istendigin-
de miizik daha coskulu, hareketli ve neseli bir tonda ¢almaya baslamis ve sanki bir partide
egleniyormus hissi olusturularak slogandaki eglenceli olma ifadesi kuvvetlendirilmistir.
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3.6.3. “Senin Gibi Etkileyici” Mercedes Benz Yeni A - Serisi Sedan Rek-
laminin Coziimlemesi

3.6.3.1. Reklamin Makro Yapilar1

Reklamin makro yapilart analiz edilirken senaryo, slogan, mekén, ka-
rakter/ler ve toplumsal/kiiltiirel/sinifsal  baglam  kategorileri incelenmistir.

3.6.3.1.1. Senaryo

Reklam filmi otuz bir saniyeden olugmakta ve ilk giris sahnesinde otomobil
kirmizi zemin ve duvarlar diginda higbir seyin bulunmadigi bir mekanda yan profilden
gorilmektedir. Aracin arka bolgesinden siyah silindirik sapka, visneciiriigii renginde
kaban, beyaz gomlek iistiine beyaz fular, siyah yelek ve altina siyah kumas pantolon
giymis, siyah gtinlitk kullanima uygun sportif ayakkabisi bulunan sihirbaza benzer geng
bir erkek olan ana karakter son derece kendinden emin ve rahat yirtyisiiyle kadraja
girer. Karakter arabanin bagajinin 6niinde durarak yiiriiytistinii sonlandirir. Son derece
etkileyici, gizemli ve havali bir sekilde ayagini otomobilin bagajinin altindan sallaya-
rak gecirir ve bagaj otomatik olarak acilir. Bagaj ac¢ilirken karakter adeta biiyii yapa-
rak agmigcasina elleriyle hareketler yaparken ytiziinde bunun sihirli bir sey oldugunu
hissettiren bir ifade sergiler. Karakter bunlar1 yaparken tamamen kendinden emin,
keyifli ve rahat bir durusa sahiptir. Bagaj kapag: acildiktan sonra karakter keyifle gii-
limser ve sihirbaz durusunu bozmadan bagajin i¢ine dogru bakar. Tiim hareketleri bir
sihir gosterisi sergiler tarzdadir. Tek eliyle bagaja uzanir ve sar1 bir mendil ¢ikarir. Si-
hir gosterilerinde sihirbazlarin yaptig1 sekilde mendiller ¢ektik¢e gelmeye devam eder.
Birbirine bagli sekilde farkli renklerdeki mendiller gelmeye devam ederken, ¢ekme
isi uzun zaman almisgasina sahne gecisleri, atlamalar goriiliir ve her sahne gecisinde
mendillerin rengi degisir boylece aradan zaman gectigi hissi yaratilir. Mendillerin sonu
geldiginde bagajin ici gosterilir. Bagajin iginde siyah sihirbaz sapkasi, kirmizi toplar,
kafes, sihirli degnek gibi sihirbazlik esyalar1 bulunmaktadir ve bagaj dolu goriinmek-
tedir. Karakter basindaki sapkay1 ¢ikarip mendillerin hepsini sapkanin igine koyar ve
bagaj bosmus gibi rahatlikla igine firlatir. Sapkay: firlattiktan sonra kendisi de bagaja
atlar, genis ve sihirli bir yer gibi icerisine girip basinda sihirbaz sapkasiyla sofér kol-
tugundan yukar1 dogru ¢ikar. Bunu yaparken bir sihirbaz edasiyla, biiyiileyici bir sey
yapmus gibi etkileyici bir ifade ve tavir sergiler. Karakter bagaja girdigi esnada dis ses
sihirli sozciikler soylityor gibi gizemli bir tonda “Stirprizler i¢in daha fazla yer sunan,
genis yer hacmiyle Yeni A-Serisi Sedan, senin gibi etkileyici” der. Karakter sofor kol-
tuguna tam yerlestikten sonra basarili ve biiytileyici olmanin verdigi etkileyici 6zgii-
ven ile tatmin olmus ve memnun sekilde giiliimser. Ardindan ¢ekim genel plana déner
fakat goriintii bu kez arabanin 6n yiziinden alinir ve arag¢ hareket etmeye baglayarak
sola dogru giderken gosterilir. Bu sirada arabanin tstiinde beyaz harflerle tirnakli bir
font olan Times New Roman yaz1 tipiyle “Yeni A-Serisi Sedan.” yazis1 yer alir, altinda
da pembe harflerle ve yine Times New Roman yaz1 tipiyle “Senin gibi etkileyici” yazi-
s1 gorinmektedir. Araba giderken sahne kararir ve bu sekilde reklam filmi sona erer.
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3.6.3.1.2. Slogan

Mercedes Benz markasinin bu reklam filminde de diger iki reklam fil-
minde oldugu gibi tist diizey bir hayat tarzi vaadi yani sira reklam gekiciliklerin-
den duygusal, hedonik ve toplumsal g¢ekicilik unsurlar1 goriilmektedir. Sekil 19da
gorildig gibi “Senin gibi etkileyici” sloganiyla Mercedes Benz insani bir 6zellik
olan ‘etkileyici olma’ 6zelligini bir meta olan otomobile yiikleyerek onu kisilegtir-
mekte ve oOrtiik sekilde insani bir vasfi oldugu mesajini vermektedir. Ayrica sun-
dugu triinle tiiketiciye bir kisilik 6zelligi ve yasam tarzi vaat etmekte ve bu arabay:
kullanan kisilerin tipki bir sihirbaz gibi gizemli, siirprizlerle dolu, biiytileyici ve et-
kileyici olacagini ima etmektedir. Senin gibi ifadesiyle hem arabanin sihirli ve siirp-
rizlerle dolu oldugu imlenmekte hem de kullanicilarimin farkli ve etkileyici kisi-
ler oldugu ya da bu aract kullanarak bu o6zelligi kazanacaklar1 mesaji verilmektedir.

Sekil 19: Slogan

Yeni A-Serisi Sedan.
Senin gibi etkileyici.

3.6.3.1.3. Mekan

Reklam filminde mekan olarak i¢ veya dis mekan olarak nitelendirilme-
sini saglayacak herhangi bir unsurun bulunmadig: Sekil 20de gosterilen kirmizi ze-
min ve arka plandan olusan bir ortam kullanilmaktadir. Bunun yani sira ¢ok kisa sii-
reli ve ylzeysel olarak Sekil 21'de yer alan arabanin bagaji anlik olarak kullanilmistir.
Bu reklam filminde 6ne ¢ikarilmak istenen 6zellik bagaj hacmi oldugu i¢in aracin igi
gosterilmemis yalnizca anlik olarak bagaj dolu halde gosterilmis fakat sonrasinda ka-
rakter ¢ok genis, icinde bir sey olmayan bir yer gibi once sapkasini gelisigiizel igeri
firlatmig sonrasinda da kendisi rahatlikla bagaja girmistir. Bu sekilde bagaj genisligi
mesaji kisith mekan kullanimina ragmen etkileyici ve agik bir sekilde anlatilmistir.
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Sekil 20: Mekan 1

Sekil 21: Mekan 2
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3.6.3.1.4. Karakter/ler

Reklam filminde siyah silindirik sapka, visnegiirligi renginde kaban, beyaz
gomlek istiine beyaz fular, siyah yelek, siyah kumas pantolon, siyah giinlitk kullani-
ma uygun sportif ayakkabi giymis sihirbaza benzeyen Sekil 22'de gosterilen geng bir
erkek karakter diginda bagka bir karakter kullanilmamistir. Reklam filminin anlat-
mak istedigi ozelligi etkili bir sekilde yansitacak bicimde sihirbazi animsatan bir ka-
rakter kullanimi mesajin etkililigi agisindan dogru kullanilmis ve yeterli olmustur.

Sekil 22: Karakter
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3.6.3.1.5. Toplumsal/Kiiltiirel/Sinifsal Baglam

Reklam filminin gegtigi ortam, kullanilan materyaller ve oyuncunun giyim
tarzi baglaminda ele alindiginda reklam filminde belirgin bir toplumsal sinif gostergesi
bulunmamaktadir. Ancak karakterin giyim tarzi son derece sade olmakla birlikte bir si-
hirbaz imlemesi yapmasindan kaynakli olarak kostiim niteligindedir. Bu yiizden bir si-
nifsal gosterge a¢isindan degerlendirilememektedir. Bagajda gosterilen sihirbazlik ara¢
gerecleri de ayni sekilde bir gosteri malzemesi olmalar1 agisindan sinifsal ve toplumsal
baglamda bir ¢ikarim yapilmasina miisaade etmemektedir. Reklamda kullanilan sapka
bir metafor niteligindedir. Bu reklam filminde sapka sihrin metaforu olarak kullanilmis-
tir. Sapka metaforu ile karaktere biytilii ve mucizevi 6zellikler yiklenerek gercekiistii-
lik hissi yaratilmistir. Metaforlar, olaylar: normal algilama bi¢imimizi genisletir ve cok
farkli kisisel anlamlar ortaya koyabilir. Ornegin, gdrsel metaforlar siklikla soyut fikirleri
temsil etmek icin somut objeleri kullanir (Caglar, 2019, s. 1002). Silindirik sapka un-
surunu baglama dahil etmeden karakterin giysilerini kostiim olarak degil giinliik kiya-
fet olarak degerlendirecek olursak, gomlek tstiine takim elbise yelegi ve uyumlu erkek
pardosii ile karakter refah diizeyi iyi, gelir seviyesi yiiksek, tist zimre veya tist ziimreye
yakin bir kesimden oldugu izlenimi vermektedir. Ayrica arka planda kullanilan miizigin
Batili enstriimanlarin seslerinden olusuyor olmasi Batili yasam tarzi ve zevklere sahip
modern, gelir seviyesi yiiksek bir kesimden oldugu izlenimini kuvvetlendirmektedir.

3.6.3.2. Mikro Yapilar

Reklamin mikro yapilari analiz edilirken cimle yapilar1 ve sozcik se-
¢imleri, ¢ekim tipi ve miizik/jingle - ses — ses efekti kategorileri incelenmistir.

3.6.3.2.1. Ciimle Yapilar1 ve Sozciik Se¢imleri

Reklam filmi boyunca karakter hi¢ konusmaz fakat karakter bagaja girdigi es-
nada (15. sn) dig ses “Siirprizler i¢in daha fazla yer sunan, genis yer hacmiyle, Yeni A-Se-
risi Sedan, senin gibi etkileyici” demektedir. Reklam filminin son sahnesine dogru (22.
sn) arabanin tistiinde beyaz harflerle tirnakli bir font olan Times New Roman yaz: tipiyle
“Yeni A-Serisi Sedan.” yazis1 bulunmakta, altinda da pembe harflerle ve yine Times New
Roman yazi tipiyle “Senin gibi etkileyici” yazisi gériinmektedir. Ciimle yapisi olarak basit
yapida kurulmustur ve sézciik se¢imi amaca uygun, kolay anlagilir sekilde kullanilmistir.

3.6.3.2.2. Cekim Tipi

Reklam filminde genel plan, yakin plan, medium shot ve omuz ¢ekim kul-
lanilmistir. Reklam filminin baginda otomobilin yan cephesi goriinecek sekilde Se-
kil 23’te gosterilen genel planda ¢ekime baslanmistir. Dordiincii saniyede bagaj ka-
pagt acilinca yakin planda medium shot ¢ekime gegilir ve karakterin belden yukaris:
aracin ise yalnizca sol arka kapisinin bir kismi ve agik oldugu belli olan bagaj kapa-
g1 ekrana gelir. Karakter ciddi, gizemli ve etkileyici bir ifade ile bagajdan mendilleri
¢ekerek ¢ikarmaktadir. On birinci saniyede Sekil 26'da yer verilen bagajin i¢i yakin
plan cekimle gosterilir. Daha sonra sahne degiserek Sekil 24’te goriildiigi gibi omuz
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¢ekim planina gegilir ve karakterin yalnizca omuzlarindan yukaris1 goriiniir, bu es-
nada karakter sihir yapiyor gibi goriinmekte ve gizemli bir ifade sergilemektedir.
Ardindan medium shot plana geri doniilir. Karakterin bagaja girmesiyle birlikte on
sekizinci saniyede direksiyonun 6niinden sofdriin bulundugu kisim goriinecek sekil-
de Sekil 25te yer verildigi gibi yakin plan ¢ekime baglanir. Bagajdan girip sof6r kol-
tugundan ¢ikan karakter son derece hilinden memnun, mutlu, etkileyici ve havali
bir ifade ve goriintii sergilemektedir. Yirmi ikinci saniyede genel plan ¢ekime bu kez
aracin 6n kismi goriinecek sekilde baslanir ve genel plana dondiikten sonra kame-
ra sabit kalir, ara¢ hareket ederek kameranin yakinindan geger ve reklam filmi biter.

Sekil 23: Genel Plan Cekimi
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Sekil 25: Yakin Plan Cekimi

Sekil 26: Medium Shot Cekimi
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3.6.3.2.3. Miizik/Jingle - Ses — Ses Efekti

Reklam filminin baslangicinda gizem ve merak hissi uyandiran bir melodi ¢al-
maktadir. Arabanin bagaji acilirken sihir sesi efekti verilerek bagaji dokunmadan ag-
manin sihirli bir sey oldugu izlenimi kuvvetlendirilmektedir. Melodi arka fonda ¢alma-
ya devam etmekte ayni zamanda bagajdan ¢ikarilan mendillerin ¢ekilirken ve sapkaya
konurken olugan hisirtis1 da efektle verilmektedir. Daha sonra karakter sapkay: bagaja
firlatirken olusan riizgar sesi ve yere ¢arpma sesi efekti duyulmaktadir. Bu efektler di-
sinda bagka efekt ve baslangictan itibaren kullanilan melodi disinda herhangi bir ses
kullanilmamistir. Melodi reklam filminin sonuna dogru karakter sofér koltugunda be-
lirmeye baslayinca 6nce kuvvetlenmis ardindan en hizli kisstmda sonlanmuistir ve reklam
filmindeki heyecan ve aksiyon hissini kuvvetlendirerek etkileyiciligini arttirmistir.

SONUC

Tiiketimin toplumsal yasamda gecirdigi siire¢ goze alindiginda sanayi dev-
rimi 6ncesi donemlerde temel ihtiyaclar1 kargilamak amagl tiketim 6n planda iken,
sanayi devrimi sonrasi refah seviyelerinin ytkselmesi, fabrikasyon tiretime gecilmesi
ve lretimin artmasiyla alim giicti artmus, kitlesel tiikketimler yayginlasmaya baglamis-
tir. Temel ihtiyaglar rahatlikla giderilmeye ve kitlesel titkketimle herkes benzer metalara
sahip olmaya basladiktan sonra meta titketimi siradan hale gelmis ve bireyler kendini
toplumdaki siradanliktan ayiracak, farklilastiracak nitelikte titketim nesneleri arayisina
girmeye baslamislardir. Temel ihtiyaglar giderildikten sonra hedonik ihtiyaglarin gide-
rilmesine yonelik yeni titkketim aligkanliklar1 olusmaya baglamigtir. Bu talebi kargilamak
amaciyla sermaye sahipleri iiriinlerine asil islevleri disinda toplumsal statii, belli bir
hayat tarz1 imgesi, imaj, kalite, refah seviyesi gostergesi olmak gibi farkli anlamlar yiik-
leyerek pazarlama girisimlerinde bulunmaya baglamiglardir. Anlam yiiklemesini baga-
riyla gerceklestiren markalarda pazarlama, iirtin tanitimindan imaj tanitimina dogru
evrilerek liiks tiiketim 6gesi haline gelmis ve kazang tiriin iistiinden degil bu imaj iistiin-
den saglanmaya baglamistir. Bu asamada giiniimiiz toplumunu degerlendirecek olursak
titkketimin hayatin devami i¢in bir ara¢ olma misyonunun yerini titketmek i¢in yagama
hélinin oldugu tiiketim ¢ilginliginin hayatin seyrinde normallesmeye basladig: toplum-
sal yapi icerisinde titketmek icin titketim yapilmaktadir. Bu durumun farkinda olan ve
bunu kigkirtan sermaye sahipleri pazarlama stratejilerinde gesitli yontemler kullanmak-
tadirlar. Bu yontemlerden biri ¢aliymanin konusunu olusturan reklamlar araciligiyla
metalarin kigilestirilmesi tizerinden bireysel 6zellik kazanimi vaadi tstiinden titketim
olusturulmasidir. Bu baglamda Mercedes Benz markasinin A - Serisi Sedan otomobili-
nin reklam filmlerinde uygulanan otomobilin kisilestirilmesi tistiinden bireysel 6zellik
vaadine dair sdylemleri Van DijK1n Soylem Analizi modelinin reklam filmine uyarlanan
modeli kullanilarak ‘Senin gibi’ soylemine dayanan ti¢ reklam filmi incelenmistir.

“Senin gibi haval1” sloganinin kullanildig ilk reklam filmi senaryosu 6ykiile-
me tiplerinden tiiketici hikéyesi tiirtine gore kurgulanmistir. Segilen sloganda reklami
yapilan metaya, kullanicisi ile benzerlik kurmaya yonelik ‘gibi’ benzetme edat1 kullani-
larak insani bir vasif yiiklenerek kisilestirilmistir. Reklam filmi, kullanilan mekan aci-
sindan degerlendirildiginde dogal mekén kullanilmadigi, suni olarak kurgulanmis bir
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mekan tercih edildigi goriilmektedir. Yapay mekan tamamen kirmizi renginden ve ton-
larindan olugsmaktadir. Bu sekilde renklerin psikolojik etkilerinden yararlanilarak hedef
kitlede tutku, arzu ve harekete ge¢me giidiilerine hitap edilmistir. Kirmizi renginin bu
etkisi reklam filminde kadin karakter kullanimi ile reklam cekiciliklerinden cinsel ¢e-
kicilik unsurunun da eklenmesiyle giiclendirilmistir. Kadin karakter modern ve gii¢lii
goriniisi, bagimsiz ve gekici héli ile kadin hedef kitleye 6zdeslesme arzusu olusturarak
hitap ederken ayni zamanda kadin metalastirilarak boyle bir kadina sahip olmak iste-
yen erkeklerin bu arabaya sahip olmasi gerektigi izlenimi verilmis ve boylelikle her iki
cinsiyete sahip kitleye de ulagmak hedeflenmistir. Bunun yani sira reklam filminde kul-
lanilan esyalar, karakterin giyim tarzi ve kullanilan miizik bu reklamin maddi kaygi tas:-
mayan ve liiks tiiketim yapan tst sinifa hitap eden bir reklam oldugunu gostermektedir.

“Senin gibi eglenceli” sloganinin kullanildig: ikinci reklam filmi de ilk reklam
filminde oldugu gibi tiiketici hikéyesi tiiriine gore hazirlanmgtir. Uriin ile kullanicist
arasinda benzerlik kuran ‘gibi’ benzetme edat: bu reklam filmi sloganinin da temasi-
ni1 olusturmaktadir. Bu reklam filmi ilk reklamdan farkli olarak eglenceli olma 6zelligi
iistiine kurgulanirken gel gel balonu disinda hi¢bir esya kullanimi olmamuistir. Kirmizi
rengin hakim oldugu reklam filminde dinamizm, enerjik olma ve harekete ge¢cme gii-
diilerinin gel gel balonu ile pekistirildigi gortlmistir. Kullanici ile otomobil arasinda
diyalogun kuruldugu bu reklam filminde karakter bir bagka insanla konusuyor gibi oto-
mobile hitap ederek otomobilin yalnizca bir ulagim araci olmadig1 ve bunun Gtesin-
de karsisindakini iyi taniyan insani bir varlik oldugu mesajin1 kuvvetlendirmektedir.
Sloganda kullanilan sozciik segimi ile baglayan metay: kisilestirme karakterin ctimle
secimiyle pekistirilmektedir. Mekan ve esya kullaniminda hitap ettigi toplumsal sinifa
dair ayirici bir gosterge bulunmamaktadir. Béylece bir otomobil kullaniminin ana ama-
c1 olan ulagim kolaylig1 saglama 6zelligi disinda kendisini anlayan ve taniyan, yaptigi
secimlerle eglenceli olmak gibi insani 6zelliklere de sahip olan bir otomobil isteyen her-
kese hitap etmektedir.

“Senin gibi etkileyici” sloganinin kullanildig1 son reklam filminde diger iki
reklam filminden farkli olarak otomobil icerisinden hi¢ ¢ekim yapilmamigtir. Bir dig
goriiniis tasviri olan etkileyiciligin vurgulandig1 bu reklam filminde ¢ekimler otomobi-
lin dis goriintistine odaklanmaktadir. Otomobilin bagaj hacminin genisliginin gosteril-
digi reklam filminde otomobilin bagaj: sihirli bir yer gibi tasvir edilmektedir. Bu sihirli
olma ozelligi karakterin giyimi ve kullanilan materyallerle vurgulanmaktadir. Reklam
filmi boyunca otomobilin sahibi oldugu bilinen karakter bir sihirbaz gibi giydirilmistir
ve bagajinda sihirbazlarin kullandig1 esyalar bulunmaktadir. Reklam boyunca karak-
ter sihirbaz edasiyla hareket etmistir. Karakterin kiyafeti ve kullanilan esyalar giindelik
kullanima uygun olmayan, kostiim ve gosteri malzemesi niteliginde oldugu icin hitap
ettigi smnifa iliskin bir ¢ikarim yapilamamugtir. Etkileyicilik mesaji sihirbaz tistiinden
verilmistir. Kullanici ile benzerlik olusturan slogandaki ‘gibi’ benzerlik edatiyla sihirbaz
olan, etkileyici ve stirprizlerle dolu bir kullanici olarak kurgulanan karakter arasinda bir
bag kurularak, otomobilin de bir insan olan sihirbaz gibi beklenmedik siirprizler yapa-
bildigi, sihirli bir yan1 oldugu metafor kullanilarak anlatilmaya caligilmistir. Bir sahnede
dolu olarak gosterilen bagajin sahne degistikten sonra bos ve genis bir alan gibi anla-
tilmasi hatta karakterin bir suya dalarcasina rahatca igerisine atlamasi hemen ardindan
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sofor koltugunda belirmesi bu anlatimi desteklemektedir. Bu sekilde otomobile sinirlar:
olan bir nesne olmanin Gtesinde bir 6zellik atfedilmektedir. Bu 6zellik sihirbaz benzet-
mesi iistiinden yapilarak insana 6zgii olan beklenmedik ve stirpriz dolu olabilme yetisi
kisilestirilerek araca ytklemistir.

Ug reklam filminin makro yapilarinin incelenmesinde, senaryolarin ana sdy-
lemi ve kurgusunun havali, eglenceli, etkileyici olma gibi kisilestirme unsurlarini des-
tekleyecek bigimde kurgulandig: saptanmustir. Reklam filmlerinde kullanilan slogan bu
konuda en belirgin unsur olarak karsimiza ¢itkmakta ve sdylemsel agidan kisilestirme
istiine tiiketime tegvik etmenin en belirgin kismini olusturmaktadir. Sloganlarin ti¢tin-
de de kullanilan ‘gibi’ benzetme edat tiiketici ile meta arasinda benzerlik bagi kurmak
amaciyla kullanilmigtir. Benzerligin kuruldugu 6zelliklerin yalnizca insanlarin sahip
olabilecegi ozellikler olmasi metanin nesne olma 6zelliginin 6tesine gegerek kisilestiril-
mesini saglayan en dikkat ¢ekici sdylemi olusturmaktadir. Reklam filmlerinin tigiinde
de giiclii, harekete gecirici ve etkili bir renk olan kirmizi rengi kullanilarak kurgulanmig
yapay bir mekan kullanilmis ve reklamin mesajini ve séylemin etkisini kuvvetlendir-
mek acisindan etkili sekilde kullanilmigtir. Reklam filmlerinde kullanilan karakterler
jest, mimik, kiyafet, nesne kullanimi, konugma sekli ve aksesuar kullanimi agisindan
otomobile yiiklenen 6zellik ile butiinlitk olusturacak ve uyumlu olacak sekilde se¢ilmis
ve titketiciye vaat edilen 6zelliklerin yasayan hali olarak gosterilmistir. Boylece tiiketici-
lerin dirtinii satin aldiklar1 zaman sahip olacaklari yeni kisilik 6zelliklerinin temsili gos-
terilmistir. Reklam filmlerinin mikro yapilarinin analizinde ise, ciimle yapilari, sozcitk
secimleri, cekim tiirleri ve miizik kullanimi bu kisilestirme ¢alismasini kuvvetlendirir
nitelikte etkili bi¢imde kullanilarak, verilmek istenen mesajin agik ve anlagilir gekil-
de iletilmesini saglamistir. Ciimle yapilarr kisa ve basit yapida kurulmus, kisiye 6zel
hitap hissi uyandiracak sekilde ‘sen’ dili kullanilmis, ‘gibi’ benzetme edatiyla {iriin ve
tiiketici arasinda benzerlik bagi kurulmus ve havali, eglenceli, etkileyici olma gibi her
bireyin sahip olmak isteyecegi 6zellikler zaten kiside mevcut mesaji verilerek hedef kit-
lede sempati olusturulmustur. Bunun yani sira yapilan bu benzetme, iirtiniin yalnizca
bir ara¢ olmanin &tesinde kullanicisinin 6zelliklerine sahip bir varlik oldugu mesajini
da vermektedir. Kullanilan ses efektleri ve miiziklerin harekete gecirme, merak uyan-
dirma, dinamizm ve eglence 6gelerini 6n planda tuttugu gériilmustiir. Bunun yani sira
ikinci reklamda karakterin otomobile seslenmesi iistiine duydugu ve anladigini goste-
ren ses efekti ve ti¢lincii reklam filminde bagajin kapagi acilirken kullanilan sihir efekti
otomobilin diisiinebilen ve sihirli bir varlik oldugu, basit bir nesne olmanin Gtesinde
ozelliklere sahip oldugu mesajin1 destekler niteliktedir. Ayrica reklam filminde yer alan
diyalog, bir meta olan otomobilin kisilestirildigi ve insansi bir varlik yerine konuldugu
sonucunu kuvvetlendirmektedir. Ug reklam filminin analizinde kullanilan tiim katego-
rilerde elde edilen sonuglar birlikte degerlendirildiginde Mercedes Benz A-Serisi Sedan
reklam filmlerinde kisilestirici séylemler kullanildig1 ve nesnelerin kisilestirildigi sonu-
cuna ulagilmistir.

Caligmada metalarin kisilestirilmesi tizerinden Kkisisel 6zellik ve hayat tarzi
vaadinin reklam filmlerinde séylemsel acidan nasil yapildigina odaklanilmigtir. Calis-
manin 6rneklemini olusturan reklam filmlerinin metinlerinin, kisilestirme baglaminda
tiketime tesvik ettigi sonucuna ulagilmigtir. Calismada kullanilan séylem analizi yon-
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temi gelistirilerek, televizyon, telefon, bilgisayar, mutfak gerecleri, akilli ev sistemleri
vb. gibi farkli tiiketim nesnelerine iliskin reklamlarin analizi ya da ayn1 metanin yani
otomobillerin evreni genisletilerek farkli aragtirmalar ortaya koyulabilir. Boylece iiriin-
lere yiiklenen tiiketim nesnesi olmanin tesinde insani 6zellikler derinlemesine analiz

edilebilir.
KAYNAKCA

Ayvaz, S. ve Livberber, T. (2019). Reklamlarda Toplumsal Sinif: Otomobil
Reklamlar1 Uzerinden Bir Séylem Analizi. Erciyes Iletisim Dergisi, 6(2), ss. 1141-1164.
DOI: 10.17680/erciyesiletisim.518553

Baudrillard, J. (2015). Tiiketim Toplumu (Cev. H. Delicecayli ve F. Keskin).
Istanbul: Ayrint1 Yayinlari.

Bauman Z. (1999). Caligma, Tiiketicilik ve Yeni Yoksullar (Cev. U. Okten). Is-
tanbul: Sarmal Yayinevi.

Caglar, B. (2019). Reklamlarda Metaforik Ogelerin Kullanim1: Kozmetik Rek-
lamlar1 Ornegi. Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 21(3), ss. 995-
1013.

Ceken, B. ve Arslan, A. A. (2016). imgelerin Gostergebilimsel Coziimlemesi
‘Film Afisi Ornegi. Bayburt Egitim Fakiiltesi Dergisi, 11(2), ss. 507-517.

Celik, H. ve Ekgi H. (2008). Sylem Analizi. Marmara Universitesi Atatiirk Egi-
tim Fakiiltesi Egitim Bilimleri Dergisi, 27(27), ss. 99-117.

Featherstone, M. (2013). Postmodernizm ve Tiiketim Kiiltiirii (Cev. M. Kii-
¢iik). Istanbul: Ayrint1 Yayinlari.

Geger, E. (2013). Medya ve Popiiler Kiiltiir, Diziler, Televizyon ve Toplum. Is-
tanbul: Metamorfoz Yayinlari.

Huron, D. (1989). Music in Advertising: An Analytic Paradigm. The Musical
Quarterly, 73(4), ss. 557-574. DOI: 10.1093/mq/73.4.557

Kawamura, Y. (2016). A Viewing Experiment on the Effects of Advertising
Story. Journal of Robotics Networking and Artificial Life, 3(2), 92-95. DOI: 10.2991/
jrnal.2016.3.2.6

Lyon, D. (1994). Postmodernity. London: Open University Press.

Marcuse, H. (2010). Tek Boyutlu Insan (Cev. A. Yardiml). Istanbul: idea Yay1-
nevi.

103




kl Iad - Kocaeli Universitesi iletisim Fakiiltesi Arastirma Dergisi

Odabas, Y. (2006). Titketim Kiiltiirii. stanbul: Sistem Yayincilik.

Ozer, O. (2011). Haber Séylem Ideoloji, Elestirel Haber Céziimlemeleri. Kon-
ya: Literatlirk Yayinlari.

Punch, K. E (2005). Sosyal Arastirmalara Giris: Nicel ve Nitel Yaklagimlar
(Cev. D. Bayrak, H. B. Arslan ve Z. Akytiiz). Ankara: Siyasal Kitabevi.

Sari, U. (2013). Reklamlarda Kadin Objesinin Kullanimi: Ornek Olarak “Mac-
coffee Strong - Sert Kadin Reklam1”. Atatiirk Iletisim Dergisi, (5), ss. 85-104.

Sozen, E. (1999). Soylem, Belirsizlik, Miibadele, Bilgi/Gii¢ ve Refleksivite. s-
tanbul: Paradigma Yayinlari.

Seker, M. (2009). Teror ve Haber Soylemi. Istanbul: Literatiirk Yayinlar:.

Toker, A. ve Sulak, H. (2020). Reklam Filmlerinde Kullanilan Cekicilik Ttrleri
ve Tiiketiciler Uzerindeki Etkilerine Yonelik Bir Arastirma. Siileyman Demirel Univer-
sitesi Vizyoner Dergisi, 11(Ek), ss. 117-133.

Topsiimer, F. ve Elden, M. (2015). Reklamcilik, Kavramlar, Kararlar, Kurumlar.
Istanbul: {letisim Yayincilik.

Torlak, O. (2000). Tiiketim, Bireysel Eylemin Toplumsal Déniisiimii. Istanbul:
Inkilap Yayinlari.

Ustaoglu, E. (2007). Renklerin Insan Yasamindaki Yeri. (Yitksek Lisans Tezi),
Maltepe Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Van Dijk, T. A. (2003). Séylem ve ideoloji: Cok Alanl Bir Yaklagim (Haz. B.
Coban ve Z. Ozarslan). Istanbul: Su Yayinlari.

Yilmaz, R. (2017). Televizyon Reklamlarinda Metaleptik Kullanimlarin Tipolo-
jisi. Giimiighane Universitesi {letisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 5(2), ss. 691-704.

104




kilad

ISSN 2687-2099

KOCAELI UNIVERSITESI iLETiSiM FAKULTESI
ARASTIRMA DERGISi

Kocaeli Universitesi Umuttepe Yerleskesi

41380 Izmit/KOCAELI

Tel: 0 262 303 1862 - 0 262 303 1876 - 0 262 303 1867 - 1824
Fax: +90 262 303 18 03

e-posta: editor_kilad@kocaeli.edu.tr

http://kilad.kocaeli.edu.tr




