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OZET

Kavramlarin katman katman ic¢inin bosaldigi, bedenlerin kamusallastig1 dijital diinyada, bilgisayar
ekranina tek tusla baglanan ruhlar, hayatlarini perdesiz bir bi¢imde herkese teshir etmektedir. Bu
sistem i¢inde sevdiklerimizi, yasantimizi, ideolojilerimizi, korkularimizi, takimntilarimizi, goéniillii
olarak paylasip, birbirimizi rontgenlemekteyiz. Gergek diinyada otekilestirilmis ve soyutlanmig
insanlar bile internet sayesinde toplum ic¢inde kendilerine yer bulmuslardir. Fiber optik kablolarla
birbirine baglanan ¢oklu benlikler, bu yeni teknolojilerin getirdigi yeni medya diizenine de uyum
saglamaya c¢alismaktadir. Kurumlarin da bireyler gibi kimlik kazandigi bu siber ¢agda, kurumlara
destek veren halkla iliskiler uzmanlarinin gérev tanimlari siirekli gelismektedir. Bu ¢alisma ‘‘géreceli
elestiri yontemiyle’’ sosyal medyay1 elestirerek, halkla iliskiler disiplinin sosyal medyaya nasil adapte
oldugunu agiklamaktadir. Ayrica ¢aligmanin amaci sosyal medyaya elestirel bir gozle bakarak, halkla
iligkiler uzmanlarinin degisen rollerini yeniden gozden gecirmek ve halkla iligkiler uzmanlarinin
sosyal medyada yasadiklar1 ana problemleri belirlemektir. Calisma, halkla iliskiler uzmanlarinin
sosyal medyaya gore yeniden sekillendirdikleri iletisim tekniklerini kavramak agisindan da 6nemlidir.
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ABSTRACT

In a digital world where concepts have lost what they denote step by step and where bodies are
expropriated, souls connected to the computer screen with one touch display their lives in an unveiled
manner to everybody. Despite this remonstrance, we voluntarily share our loved ones, our lives, our
ideologies, our fears and our obsessions and peep each other. Even people, who were otherized and
isolated in the real world, have found a place for themselves in society thanks to the Internet. Multiple
selves connected to each other through fiber optic cables are trying to adapt to this new media order
brought by these new technologies. Job descriptions of public relations specialists are constantly
changing in this cyber age when institutions also have gained identity just like individuals. This study
has significance in terms of redefining the roles undertaken through the public relations experts, with
an eye to comply with the system who strive to be within the in social media and interpret same with a
critical approach.
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GIRIS

Unlii iletisim kuramcis1 Postman’m yeni diinya diizeni olarak ifade ettigi Teknopoli diinyasinda,
teknolojinin kontrol dig1 biiylimesi ile birlikte insanlar, makinelere boyun egmektedir. Freud
teknolojik gelismelerin insanligin ruhuna yaptigi darbeyi ‘Medeniyet ve Hosnutsuzluklari® adli
eserinde su bicimde 6zetlemektedir.

“Eger uzak mesafeleri fethetmek icin demiryollari olmasaydi ¢ocugum higbir zaman dogdugu
kasabay1 terk etmeyecek ve gocugumun sesini duymak i¢in telefona ihtiya¢ duymayacaktim. Eger
okyanuslar gemiyle asiliyor olmasaydi arkadagim bu yolculuga ¢ikmayacak ve ben endisemi gidermek
i¢in telgrafa ihtiya¢ duymayacaktim’’(Freud,1961: 38-39).

Buradan anlasilacagi iizere makinelerin hayatimizi ele gegirdigi bu donemde, onlara duydugumuz
bagimlilik ve gelisimlerini saglamak i¢in yaptigimiz her tiirli ¢aba, aslinda bireysel kimligimiz
lizerinde de derin yaralara sebep olmaktadir. Teknoloji insanligin sahip oldugu hafiza, zeka, tarih,
medeniyet gibi kavramlar1 yeniden tanimlar. Makine eliyle ortaya ¢ikarilan kurgulanmis kavramlar,
yeniden kendini var etmeye ugrasirken, 6z tanimlari baskalasir farkli bir doniisiim igine girer.

Araglar ve makinelerin miicadeleleri, ideolojik miicadelelerde goriilecek sertlikte bir olaya doniisiir.
Sadece bir aletin digeriyle rekabeti degildir s6z konusu olan. Alfabenin ¢ivi yazisina hiicumu,
matbaanin el yazisi kitaplara saldirisi, fotografin resme rakip olmasi, televizyonun basili yayinlarla
miicadelesi degildir olay. Teknolojik araglarin birbiriyle savasmasi, aslinda aralarindaki diinya
goriislerinin de ¢atigsmasidir (Postman, 2006 :27).

Yeni teknolojiler diisiinceleri farklilastirmakta, toplumlarin dogasimi degistirmektedir. Diinya bu
teknolojilerle hizlanmaktadir. Insanlar hizli hareket etmekte, islerini ¢abuklastirmaktadir. Artik
kimseye ayiracak vakit yoktur. Sanki zaman, olmasi gerektiginden ¢ok daha siiratli bir bi¢imde
akmaktadir. Zaman, teknolojinin gblgesinde kalarak ona uyum saglamaya ¢alismaktadir.

Aslinda zaman mekan sikismasi terimi, insanlik durumunun parametrelerinde siiregiden ¢ok yonli
donilistimii de 6zetler. Bu sikismanin toplumsal nedenlerine ve sonuglarina bakildiginda, kiiresellesme
siirecinin genellikle var sayilan ortak etkilere sahip olmadig1 ortaya g¢ikacaktir. Zaman ve mekanin
kullanimlar1 keskin bir bigimde farklilasmistir. Kiiresellesme ne kadar birlestirir ise o kadar béler
(Bauman, 2006:8). Giiniimiizde bu boliinmelere, bilgisayar teknolojileri de yardimei olmaktadir.

Bilgisayar teknolojisinin bir yandan bankaciliktan, turizm sektoriine, egitim sektoriinden alis veris
¢ilgimligina, kisisel giivenlikten, eglence sektoriine kadar pek ¢ok alanda insan hayatini kolaylastirdigi
iddia edilirken; diger yandan da enformasyonun devamli ve denetimsiz iretimi, kontrol
mekanizmalarinin acizligi ve giigsiizliigii toplumsal amaglarin ¢okiisiine, ruhsal bunalimlara neden
olmaktadir. Bilgisayar teknolojisi insan dogasini, duygusunu hice sayarak yapay zekalarin denetimini
on plana ¢ikarmaktadir.

Bilgisayar teknolojilerine asirt bagimlilik, hastalikli bir diisiince yapisinin mevcudiyetine de neden
olabilmektedir. Dijitallesme bireyi kendi zaman ve mekanindan kopararak sanal bir diinyanin igine
hapsetmektedir. Boylece kitaplar, kagit ve hamur kokusundan, insan dokunusundan uzaklasarak
elektronik belgelere; sanat yapitlar1 6zlerini ve ruhlarini kaybederek bilgisayar datalarinin iglerine
tutsak olurlar. Insanlar, keman ve gitarm canli ritmini unutarak, bilgisayar teknolojisinin iirettigi
mekanik sese gergeklik kazandirir, algilar bu yonde degismeye baslayarak farklilasmaktadir.

Degerlendirilmesi gereken asil sorun ise makinelerin diinyamizi ele gecirmeye basladigr bu zaman
diizleminde, yeni medya araglar1 diger iletisim kanallarinin tiim diizenini alt {ist ederek kendine yer
edinmeye ¢alisirken, halkla iliskiler perspektifinden ortaya ¢gikan degisimleri elestirel bir bakis a¢isiyla
yorumlamanin gerekliligidir. Halkla iliskiler disiplini, stratejik iletigimi yiiriitiirken giiniimiiz sosyal
medyasini yorumlayarak, bu yeni alana uygun halkla iliskiler islevlerini hayata gegirme
durumundadir. Bu islevleri gergeklestirirken ise zamanla gorev taniminda degisimler olmakta, gorev
alan1 daha da genislemektedir. Bu siirecte ilk O6nce interneti daha sonra ise yeni medya kavramini
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incelemek gerekmektedir. Boylece yeni medya iginde yer alan sosyal medya daha kolay bir bi¢imde
irdelenmis olacaktir.

Internetin Gelisi ve Yeni Medyaya Bir Bakis

Internetin ilk atasmin 1969 yilinda askeri amaclar i¢in kullanilan ARPANET oldugu kabul
edilmektedir. 1970’lerin ortalarinda agin iletisim alanina dogru genisletilebilmesi i¢in ag kullanimini
diizenleyen TCP/IP protokolleri olusturulmustur. 1980°lerde ise Amerikan Ulusal Bilim Kurumu
(NSF), stratejik dneme sahip bu teknolojinin kullanim alanini tiniversiteleri de dahil edecek sekilde
genisletmistir. Bu ag hizli bir sekilde iiniversitelerin disinda da yayilmaya baslamistir (Schiller, 1999).
1989 yilinda Avrupa’da CERN’de Tim Barners-Lee tarafindan ‘world wide web’in (www)
gelistirilmesiyle bilgisayarlarda depolanmis bilgilerin birbirine baglanmasi miimkiin hale gelerek
internet kiiresellesmistir (Briggs & Burke,2004).

Giiniimiizde internet, diinyanin her yerinden insanlarin baglandigi, veri alip gonderebildigi, alis veris
yapabildigi, iletisim kurabildigi bir ortam olarak yeni medya igerisinde 6nemli bir yer tutmaktadir.
Yeni medya ile birlikte diinyayr ¢epecevre kusatan yeni ve yapay bir iletisim atmosferi ortaya
¢ikmistir. Bu yapay atmosfer bir yerden baska bir yere siirekli sesli, yazili ve goriintiilii bilginin
aktarimin1 igermektedir. Bu sanal gerceklik iginde insanlar, yasama yonelik ihtiyaglarini da
karsilamaya baslamislardir. Web siteleri, bloglar, sosyal medya kanallar1 araciligiyla sanal diinyaya
giren birey ve kurumlar kodlanmig bilgileri yeterince kavrayamamakta, bu yiizden mesajlari
¢Oziimleme yetisine sahip halkla iliskiler uzmanlariin bakis agisina ihtiyag duymaktadir.

Bir¢ok alanda oldugu gibi bilgi iletisim teknolojilerine erisimde ve kullaniminda da farkli boyutlarda
esitsizlikler yaganmaktadir. Yeni iletisim teknolojilerine erisim ve kullanimda yasanan esitsizlikler
“dijital boliinme” olarak adlandirilmakta ve ¢ogu dlilkelerde bu esitsizligin giderilmesine iliskin
calismalar yapilmaktadir (Oztiirk,2002). Bu baglamda, bir yanda yiiksek hiz ve diisiik maliyetler ile
yeni bilgilere ulasanlarin egitim, gelir ve is baglantilari, diger yanda diisiik hiz ve yiiksek maliyetle
belirsizlik iginde, eskimis bilgilere bagimli zaman sinir1 iginde bloke edilmis kitlelerin iletisimsizligi
durmaktadir (Oztiirk, 2002). Her iki durumda da gerek kurum ve halk arasinda, gerekse de halk ile
diger kanallar arasinda koprii olan halkla iligkiler uzmanlarinin etkinligi artmakta, bu etkinlikle birlikte
karsilastiklar1 sorunlarda boyut degistirmektedir. Internetin bagl oldugu yeni medya kanallari ise
tartisilmasi gereken baska bir alandir.

Yeni medya, bilgisayar teknolojilerinin sagladigi imkanlar ile hiz ve etkilesim &zellikleri sayesinde
cografi bagimliligi ortadan kaldiran bir medya tiiriidiir (Gonenli & Hiirmerig, 2012:214). Yeni medya
kavrami 1970’1i yillarda, bilgi ve iletisim odakli aragtirmalarda, sosyal, psikolojik, ekonomik, politik
ve Kkiiltiirel c¢aligmalar yapan arastirmacilar tarafindan ortaya atilmistir. Kavramin 1970’lerde
deginilen anlami, 1990’11 yillarda hizla gelisip yayginlasan bilgisayar ve internet teknolojisi ile birlikte
genislemistir (Thompson’dan aktaran Dilmen, 2007). Geleneksel medyadan (gazete, radyo, televizyon,
sinema vb.) farkli olarak, dijital kodlama sistemine temellenen, iletisim siirecinin aktorleri arasinda es
anli ve ¢ok yogun Kkapasitede, yiiksek hizda karsilikli etkilesimin gergeklestigi multimedya
bigimselligine sahip iletisim araglari kastedilmektedir (van Dijk’ten aktaran Binark, 2007: 5).

Yeni iletisim teknolojilerinden ilk akla gelenler; teletext, videotext, veri iletisimi, kiosklar, bilgisayar
oyunlari, elektronik mektup, iletisim uydulari, ¢oklu ortam ve internet sistemleridir. Bunlarin sayisi
her gecen giin artmaktadir. Mikro elektronik, bilgisayar ve telekomiinikasyon uygulamalar1 olan yeni
medya, fiziksel atomlarin yerine sayisal bitlerin iletiminin oldugu bir ortamdir. Yeni medyada tiiketici,
daha fazla kontrol ve se¢im yapma olanagina sahiptir.

Yeni medyay1 geleneksel medyadan (gazete, dergi yayinciligi, radyo, televizyon yayinlart ve sinema
filmleri) farklilastiran 6zellikler ise, dijitallik, etkilesimsellik, hipermetinsellik, yayilim ve sanalliktir
(Lister vd.’den aktaran Binark, 2009). Roger Fidler (1997) kitabinda yeni medyanin nasil
sekillendigini soyle tarif eder: "Iletisim sistemini bir biitiin olarak inceledigimizde, yeni medyanin
bagimsiz ve kendiliginden ortaya ¢ikmadigini gorecegiz. Yeni medya, tedrici olarak, eski medyanin
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yavas yavag metamorfoz gegirmesi ile ortaya c¢ikar ve yeni iletisim medyasi ortaya ¢iktiginda, eski
bigimler genelde 6lmezler; degismeyi ve uyum saglamayi siirdiiriirler."

Bu degisimler sayesinde yeni medyada ortaya ¢ikan yeni teknolojiler ile birlikte giinlimiizde artik
herkes gazeteci, yapimci, yonetmen, tv programcisi, fotograf¢r oldugunu diisiinmektedir. Yeni medya
araclari yeni yildizlarini liretmis hatta ¢ogu zaman da ayni hizla tiiketmistir. Artik {riinlerin,
markalarin haberleri goniillii tiiketiciler tarafindan tiim diinyaya yayilmaya baslamistir. Kurum ve
markalarin tanitimina yardimci olan iletisimine katkida bulunan halkla iliskiler uzmanlari, her
kanaldan seslerini duyuran goniilli tiiketicilerin séylemleriyle karsi karsiya kalmistir. Bu siirecte
sosyal medya kanali, halkla iligskiler uzmanlari i¢in ayr1 bir ¢alisma konusu olmustur.

Gozetim ve Sosyal Medya

Sosyal medya giinlimiizde gozetim kavrami ile O6zdeslesmeye baglamistir. Herkesin birbirini
gozetledigi sosyal ortamda, kisiler neredeyse gozlenmekten de keyif alir duruma gelmistir. Taninan
ya da taninmayan bireylerle paylasilan hayatlar, ger¢cek veya yalan olsun kisisel tatmin duygusuna
cevap vermektedir. Gozetim kavrami Ozellikle ponoptikon kavrami ile birlikte birgok kuramci
tarafindan uzun yillardir tstiinde durulan ve tartigilan bir kavram olmustur.

Panoptikon kavraminin koékeni, Yunan mitolojisinde yer alan Argus Panoptes’e dayanmaktadir.
Panoptes ayni anda birden fazla seyi goren veya dort gdze sahip olan ya da tiim bedeni gozlerle kapl
bir karakter olarak tasvir edilmektedir. Panoptes’in en 6nemli 6zelligi ise goriilmeden, gorebilir
olmasidir (Pimenta, 2013). Jeremy Bentham tarafindan 1791 yilinda ¢esitli kamusal alanlari
gozetlemek igin olusturulan bir terim olan panoptikon ise; kontrol memuru ve orada tutulan insanlarin
siirekli olarak izlendigi; merkezi bir kontrol kulesi etrafinda insa edilmis agik tek hiicrelerden meydana
gelen daire seklinde bir yapidir (Marshall, 2005: 574). Panoptikon’da bireyler, ne zaman
gozetlendiklerini bilmezler, bu yiizden de siirekli gdzetleniyor diisiincesiyle hareket ederler.

Thomas Mathiesen tarafindan gelistirilen sinoptikon ve panoptik ile sinoptik yaklasimlarin her ikisini
birden igeren omnioptikon kavramlar1 ise bugiin gelinen durumu ifade eden degerli kavramlardir.
Giniimiiz elektronik medyasi, panoptikon diisiincesinden var oldugu gibi bireyleri gozetleme ve
denetim altinda tutmaktadir. Isin daha ilging kismi ise herkes artik goniillii olarak gozetlenmektedir.
Bedenlerini kamusal alan ilan eden bireyler, her tiirlii bilgiyi de paylagsmaktadir.

Gozetlemeyi, teshir etmeyi normal sayan bireyler paylastiklar1 fotograf, video, sesler ile sosyallesmis
olduklarina inanmaktadir. Elektronik ortamda s6z hakki oldugunu diisiinen insanlar, gercek
hayatlarinda bastirilmis duygularini, 6fkelerini, aliskanliklarin1 ve fikirlerini yalnizliklarindan
kurtulmak amaciyla bu ortama iletmekte, boylece tiim sirlar herkese ifsa edilmektedir. Neredeyse
herkesi i¢ine alan sosyal medyanin tarihi ise aslinda ¢ok yakindir.

Gonenli ve Hiirmeri¢, “Bir Alan Calismasi Olarak Facebook Kullanimi” adli makalelerinde, 1991
yilinda, “world wide web”in (www) halka agilmasiyla birlikte sosyal medyanin temellerinin atilmis
oldugunu ifade etmektedir. Yazarlara gore 1990’1 yillarin sonlarina dogru ilgi odakli forumlarin
ortaya ¢ikmasiyla, bireyler kendi fikirlerini aktif olarak dile getirmeye ve bu fikirleri forumlarin diger
kullanicilariyla paylagsmaya baslamislardir. 1998 yilinda kullaniciyla bulusan sixdegrees.com sitesinin
sosyal aglarin ilk o6rnegi oldugu belirtilmekte, Flicker, Picassa, LinkedIn, MySpace, Facebook,
Youtube ve Twitter gibi sosyal medya platformlari bu yeni medya tiirliniin tarihinde belli duraklar
olarak ele alinmaktadir (Gonenli & Hiirmerig¢, 2012 : 219-220). Anthony Mayfield, sosyal medya
tiirlerini bloglar, mikrobloglar, sosyal aglar, wikiler, podcastler, forumlar, igerik topluluklari olmak
lizere ayirmaktadir. Sosyal aglar insanlarin kigisel web siteleri kurarak, arkadaslariyla iletisim
kurmalarina ve igerik paylagmalarina olanak saglamaktadir. Facebook, MySpace, Wikipedia, Apple
iTunes, YouTube, Twitter gibi internet siteleri sosyal aglara ornek olarak gosterilebilmektedir
(Mayfield,2013).

Bireylerin birbirleri ile etkilesime gegmesini saglayan web tabanli uygulamalarin toplamini ifade eden
sosyal medya, diger medyalarin {irettigi her tirli icerigi de paylasma ortami saglamaktadir.
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Kurumlarin tim paydaslari ile baglanti kurmasini saglayan sosyal medya; markalama, pazarlama,
iletigim siireglerine de yardimci olmaktadir.

Bireyin, konser salonunda yaninda oturan biriye balik burcu oldugunu sdylemesi, ya da hi¢ tanimadig1
bir kisiye tatil fotograflarin1 géstermesi ¢ok anlamsiz bir davranis olarak goriilse de, bu tiir eylemler
sosyal paylasim aglarinda bir o kadar anlamlidir. Koca bir diinya sagma aligkanliklari, fikirleri sosyal
medyada hos gormekte, hatta takdir edip begendigini bildirmektedir.

Kristina Lerman’a gore sosyal medya sitelerinin dort ortak 6zelligi bulunmaktadir (Lerman, 2007):

1. Kullanicilar gesitli medya tiirlerinde igerik olusturabilir veya igeriklere katkida bulunabilirler.

2. Kullanicilar igerikleri etiketleyebilirler.

3. Kullanicilar igerigi ya aktif oylama ya da pasif kullanimla degerlendirebilirler.

4. Kullanicilar diger kullanicilar ile kisi ve arkadaglar gibi ortak ilgi alanlar1 tanimlayarak sosyal
medya aglar1 olusturabilirler.

Burada dikkat ¢eken en onemli sosyal medya 6zelliginden bir tanesi, kullanicilarin igerik olusturma
ozelligidir. Sosyal medyada kurulan iletisimin ve yayilan igerigin boyuta farklilagmaktadir. Halkla
iligkiler uzmanlari ise bu yeni sisteme uyum saglamaya ¢alismaktadir.

Halkla iliskiler ve Sosyal medya

Grunig ve Hunt’in dort halkla iligskiler modeline gore (Grunig &Hunt, 1984: 6) internetteki iletisim
ortami, sosyal medya olanaklariin gelmesine kadar ¢ift yonlii dengesiz etkinin ortaya ¢iktig1 iki yonli
asimetrik iletisim modelinin gegerli oldugu bir ortamdir. Sosyal medyanin katilim, agiklik, konusma
gibi kullanicilara sagladig1 yer ve zaman kisitlamasi olmayan olanaklar1 kuruluslarla hedef gruplari
arasindaki iletisimi, ¢ift yonlii dengeli etkinin elde edildigi iki yonlii simetrik iletisim ortami haline
getirmistir. Internette zaman ve mekan gozetmeksizin kendiliginden olusan aglar, halkla iliskilerin
kamuoyu olusturma, giiven, onay, ve sayginlik elde etme yontemlerinin etkin ve Olgiilebilir olarak
uygulanabildigi iletisim kanallar1 haline gelmistir.

Internet, halkla iliskiler adma ¢ogu seyi degistirmistir. Kuruluslar sadece kullanishi olan 6nemli
bilgileri internetle saglamakla kalmaz ayni zamanda siirekli olarak hedef gruplarla iki yonlii iletisim
saglayan bir ortam sunmaktadir (Breakenridge, 2008: 14). fletisimi koordine eden halkla iliskiler
uzmanlari, sosyal medya ortaminda degisen igeriklerin iretimi konusunda da yeni diizene ayak
uydurmaktadir. Bu siiregte geleneksel medya ve sosyal medya arasinda igeriklerin tiretimi konusunda
belirgin farkliliklar bulunmaktadir. Geleneksel medyada igerikler, profesyonel igerik {ireticileri
tarafindan iretilmektedir. Kurumsal igerik iireticileri ise genelde halkla iliskiler uzmanlaridir. Sosyal
medyada ise tiiketici tarafindan iretilen igerikler karsimiza g¢ikmaktadir. Tiiketiciler, her konuda
istedikleri igerikleri, istedikleri bi¢imde ve zamanda iiretebilir ve milyonlarca kisiye ulastirabilir.
Igerigin dogru ya da yanlis olmasi tiiketicileri ¢ok fazla ilgilendirmez. Asil biiyiik sorun ise bu
iceriklerin kontroliinde herhangi bir denetimin séz konusu olmamasidir. Igerigin aninda
degistirilebilmesi, silinebilmesi, icerik yonetiminin anlik olmasi isleri daha da karistirmistir. Iste bu
noktada halkla iligkiler uzmanlarinin gorevleri daha da zorlasmaktadir. Cilinkii kurumu ilgilendiren her
tirlii zararlt igerigi saf disi birakmak, sildirmek ve kurumun lehine olan igeriklerin tiiketicilere
ulagmasinin takip edilmesi sorunu ortaya ¢ikmaktadir. Bu da halkla iliskiler uzmanlarina sosyal
medyanin getirdigi zaman ve is konusunda ekstra yiiktiir.

Halkla iliskiler uzmanlari sosyal medyay1 kullanmalari i¢in ¢alistiklart kurumlarin yoneticilerini
yonlendirmektedir. Ozellikle uzmanlar, bu alanlarda kurumsal web siteleri agmak i¢in kurumlari tesvik
etmektedir. Sirketlerin sahibi bazinda degil, isletme bazinda sayfalarin olmasina dikkat edilmesini
saglayan halka iliskiler uzmanlari, bdylece kisisel olarak ortaya ¢ikabilecek riskleri minumuma
indirmeye caligmaktadir (Biiyiikbas, 2013). Bu sayfalardan siirekli olarak kurumlarin her tiirlii
kampanyalari ile ilgili bilgiler, reklamlar, duyurular, miisterilere sunulmaktadir.

Sosyal medyada Ozelikle bloglarin takipgi sayist her gegen giin artmaktadir. Bu yiizden de halkla
iligkiler uzmanlarmin bloglar1 ayr1 olarak incelemesi ve bloglara uygun stratejiler gelistirmesi
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lazimdir. Internette yazilan bir tiir seyir defteri de diyebilecegimiz “Bloglar”, 1993 yilindan itibaren
kullanilmaya baslanmistir . 1997 yilinda, Robot Wisdom isimli blogun editérii Jorn Barger, WeBlog’a
isim babaligi yapmistir. ‘Web’ ve ‘Blog’ soézciiklerinin bilesiminden olusan WeBlog’un ‘Blog’a
donlismesi ise, Peter Merholz’un yar1 sakayla bu sozciigi ‘We/ Blog’ (Blogluyoruz) seklinde
bélmesiyle ortaya ¢ikmistir (Atikkan & Tung, 2011: 24).

21. ylizyil insaninin ¢ok kisa siire 6nce tanistigi bloglar, internet diinyasinda diyalog kurulmasini
saglamaktadir. Kisiler, her tiirli kisitlamadan kendilerine uzak hissederek bloglarda 6zgiirce istedikleri
konu hakkinda fikirlerini, deneyimlerini, gorsellerini paylagsmaktadir. Blog okuyucular1 ise blog
yazarlarint samimi bulmakta ve fikirlerine ¢ogu zaman deger vermektedir. Okuyucular, goriiglerini de
bloglara iletebilmektedir. Kisisel bloglar, temasal bloglar, topluluk bloglari, kurumsal bloglar, mikro
bloglar (Twitter), fotograf tabanli mikro blog uygulamasi olarak bilinen Instagram, ayrica lokasyon
bazli ¢alisan mikro blog sitesi olan Foursquare farkli blog tiirleri olarak karsimiza ¢ikmakta, sayilari
giin be giin artmaktadir.

Halkla iligkiler uzmanlar1 agisindan kurumun ilgilendigi hedef kitleyi tanimak ve hedef kitlenin istek,
ihtiya¢ ve beklentilerine de gore stratejiler gelistirmek dnemlidir. Bloglar benzer ilgi alanlarina sahip
kisileri bir araya getirdigi i¢in vaz gecilmez bir aracgtir. Kisisel bakimla ilgilenenler ayni tiir bloglar1
takip etmekte, moda ve stil bloglari, yiyecek-igecek ya da seyahat bloglari ise daha fakli hedef kitleleri
icermektedir. Bu ylizden bu bloglarin ¢ok iyi goézlenmesi hedef kitlenin de ¢o6ziimlenmesi
gerekmektedir.

Halkla iligkiler uzmanlari, farkli blog kanallarinda kurum ve marka hakkinda ¢ikan yazilari okumak,
yorumlara ve elestirilere zaman zaman cevap vermek, gorselleri takip etmek ve tiiketiciden gelen her
tirlii 6nerilere agik olmak durumundadir. Uzmanlar, belli donemlerde kurumla ilgili olan blog
sohbetlerine girerek, tiikketicinin nabzini kavramaktadir. Bu da halkla iligkiler uzmanlarina is yiki
getirmektedir. Halkla iliskiler uzmanimnin c¢alistigi kurumla ilgili olabilecek bloglarin bulunmasi,
listelenmesi, bu bloglardaki kontak yazarlarla irtibatta ge¢ilmesi gibi isler, halkla iliskiler disiplininin
caligma alanlarina girmektedir. Bu alanda halkla iliskiler uzmanlari, sosyal medya ajanslari uzmanlari
ile devamli olarak koordineli ¢alismaktadir.

Yeni medya teknolojilerinin zaman ve mekandan bagimsiz olmasi, halkla iliskiler uzmani agisindan
gece gilindiiz ekstra mesai demektir. Eskiden yiiz yiize medya calisani ile kurdugu iletisimi artik blog
yazari ile yapmak durumunda kalan ya da blog yazarina ulasmak i¢in sosyal medya ajansina ulagan
halkla iligkiler uzmanlari, bu yapay iletisim ortaminda daha dikkatli olma gayretine girmistir.

Internet ortaminda, hem haber siteleri hem de bloglar reklam almaktadir. Ancak, haber siteleri 6zgiir
konusabilme gibi esitlik¢i amaglar yerine, okuyucular1 reklamcilara pazarlamaktadir. Oysa, ziyaret
edilen blog ya da online haber siteleri arasinda ¢ok az igerik farki bulunmaktadir. Internet ortaminda,
medya haber siteleri daha fazla reklam alip ve daha diisiik etkilesim saglarken, bloglar da ise tam tersi
bir durum s6z konusudur. Bunlar, daha az reklam almaya daha fazla etkilesim saglamaya
caligmaktadir (Kent, 2008:38). Halkla iliskiler uzmanlar1 etkilesimin yogun oldugu bu kanallara
iletigim stratejisi olarak reklami yonlendirip, daha fazla kisiye markanin ulasmasini saglayabilir. Bu
noktada ise reklam ajanslari ile siki iligkilerin kurulmasi sorunu ortaya ¢ikmaktadir.

Halkla iliskiler uzmanlarinin goérev tanimlarina kurumun iletisimini giiclendirmek amaciyla marka
adina kurumsal blog sayfalarina destek verme isi de eklenmistir. Halkla iligskiler uzmanlarinin
kurumun kurumsal web blog sayfasindan tiiketicilere paylastigi bilgilerin giincel ve dogru olmasi
gerekmektedir. Uzmanlardan, kurumlarin web blog sayfalarinin  siirekli  denetlemesine,
giincellenmesine, eksiklerin tamamlanmasina yardimct olmalari beklenmektedir.  Yeni medya
teknolojisi olan web sayfasi, halkla iligskiler uzmanmin kurumla ilgili bilgileri kolayca birgok kisiye
paylasmasi agisindan gerekli olurken, bir yandan da gilincel ve dogru bilginin, gorselin, videonun
paylasimi; uzmanlari, isleri konusunda baski altina soka bilmektedir. Ciinkii web sayfalarmin giincel
denetimlerinde uzmanlar, zamanla yarigmakta, hata yapmaktan korkabilmektedir. Bu isi uzman sosyal
medyacilarla ¢alisarak koordine edebilirler. Sosyal medyanin ¢ok sik bir bigimde kullanimi yiiziinden
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kurumlarin itibar yonetimi de halkla iliskiler uzmanlar1 tarafindan online mecralar tizerinden
yapilmaya baglanmigtir. Bloglar, itibar yonetiminin de yapilabilecegi kanallar haline doniismiistir.

Bireylerin zaman igerisinde olusan olgularina dayanan itibar, uzun yillarin sonunda kazanilmakta ama
¢ok kisa siirede kaybedilebilmektedir (Peltekoglu, 2007:589). Kurumun itibar i¢in kurumsal tanitimini
diizenli ve dogru bir bi¢imde yapmasi gerekmektedir. Tanitima 6zellikle tanitim dosyalar1 ve bildirileri
yardimct olur. Tanitim dosyalarinin i¢inde kurumla ilgili bilgiler, kitap¢iklar, cd’ler, gorseller, afisler
vb. gibi birgok fakli malzeme bulunmaktadir. Basin biiltenleri de mal, hizmet ve {riin hakkinda
bilgilerin paylasiimasina bdylece itibarin olugsmasina katki saglar.

Kurumun kimligini, hizmetlerini ve {iriinlerinin tanitimin1 yapacak basin dosyalarinin web
teknolojileriyle uyumlu olabilecek bir bigimde hazirlanmasi ve ilgili web bloga  aktarilmasi
gerekmektedir. Halkla iliskiler uzmanlar1t web’e tasian yeni hedef kitlenin isteklerini, beklentilerini,
egilimlerini 6grenmekte ve bu hedef kitlenin ilgisini ¢ekebilecek basin biiltenlerini hazirlamak
durumunda kalmaktadir. Bu biiltenlerin arama motorlariyla da uyumlu olmasi sarttir. Boylece halkla
iligkiler uzmanlarmin teknik olarak bilgisayar konusunda fikir yiiriitecek bilgi seviyesinde olmasi en
azindan bilgisayar hakimiyetinin olmasi beklenmektedir. Bilgisayar programlarini, internet sitelerini
ve sosyal medyay1 tanimayan uzmanlar, teknoloji tarafindan saf disi birakilmis, yeni medyayi taniyan
ve kullanan halkla iligskiler uzmanlari, sektorde 6n plana gegmeye baslamistir. Bu da yeni medyanin
halkla iliskiler ¢alisanina is olanaklar1 agisindan yaptigi kisitlamadir.

Calistiklar1 kurumlarin bagli olduklar1 sektorleri ile ilgili ulusal ve uluslararasi bloglari takip eden
halkla iligkiler uzmanlari, belli donemlerde blogger bulugsmasi yaparak (6glen, ya da aksam yemegi)
basin toplantisi gerceklestirmekte, sohbetler diizenleyebilmektedir (Biiyiikbas, 2013). Sosyal medyada
yer alan mikro bloglar (Twitter) ise kurum ve marka ile ilgili olan haberlerin kisa bir siire i¢inde
duyurulmasina yardimci olmaktadir. Halkla iligskiler uzmanlart miisteri iliskilerini yonetmede bu
kanallardan destek almaktadir. Mikro bloglarla halkla iliskiler uzmanlar1 hedef kitlenin marka ve
sektor konusundaki diisiincelerini daha kolay bir bi¢imde kavrayabilir. Bir yandan da sdylenmemesi
gereken bir sey sOylenebilir, bu yilizden uzmanlarin dikkat etmesi sarttir. Kriz durumunda, halkla
iligkiler uzmanlar1 mikro blog kullanicilarinin anlik tepkilerinden faydalanmaktadir ve genel gidisat
hakkinda fikir sahibi olmaktadir.

Sosyal medyada yer alan Facebook, Myspace ve LinkedIn gibi platformlar ise Kkisilerin yeni
arkadasliklar kurup, eski arkadaslarina ulasip, kendi tercihleri dogrultusunda paylasim yapmakta
oldugu alanlardir. Uygulamalar her tiirlii igerigi paylasmaya imkan tanidigi i¢in kullanimi cazip hale
gelmektedir. Bu yapilarda ayni zamanda gruplar olusturmak, etkinlikleri duyurmak ve diger
uygulamalar ile etkilesime girmek miimkiin olmaktadir (Brand Age, 2010:66). Halkla iliskiler
uzmanlar1 diizenli olarak bu web sayfalarini da takip ederek, halkin nabzini anlamaya c¢alismaktadir.
Burada kurumlar ic¢in hesaplar agilmasina yardimei olan halkla iliskiler uzmanlari, bu alanlardan
kurumun destek verdigi sosyal sorumluluk projelerinin, sponsorluk ¢alismalarinin, kampanya
bilgilerinin paylasilmasina da yardimci olurlar.

“What I know is...” kelimelerinin bas harflerinden olusan Viki yazilimlar katilimecilarin katkida
bulunarak olusturdugu bilgi sayfalaridir. “Bildigim kadariyla...” anlaminda g¢evirebilecegimiz bu
kavramda, katilimcilarin bilgisi bir araya toplanir. En bilinen uygulamasi Vikipedi / Vikipedi’dir
(Brand Age, 2010:66). Vikilerin, ¢ok 6nemli iki olguyu, bilgi paylasimi ve isbirligini bir arada
barindiran yapilari, onlara is diinyasinda da yer agmustir. Is diinyasindan Vikiler 6zellikle i¢ iletisim
alaninda dnemli bir kullanim sahasi olusturmustur. Ozellikle biiyiik dlgekli kurumlarda, ¢alisanlar
arasinda ve calisanlarla yoneticiler arasindan bilgi paylasimimi artirmak amaciyla Vikiler siklikla
kullanilmaktadir (Karabulut, 2009:166). Halkla iliskiler uzmanlar1 ise kisa zamanda bilgiye sahip
olmak igin bu alanlar1 kullanabilmektedir. Bu bilgilerin yaziliminin tiim kullanicilara agik olmasi ve
milyonlarca bagimsiz kisi tarafindan gilincellenmesi ise bilginin ne kadar dogru oldugu sorusunu
sordurabilir. Bu yiizden uzmanlar, kullandiklar1 bilgilerin dogrulugu karsisinda siirekli temkinli olma
zorunlulugu yasamaktadir.
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Elektronik ortamda yaratilmis tartisma platformu olan forumlar da sosyal medya araglaridir. Forumlar,
internette cok kisa siire icinde yayginlagsmistir. Insanlar hemen hemen her konuda ilgili forum
alanlarinda fikirlerini paylasmaktadir. Ozgiir ortamlar olan forumlar, agik ve net ifadelerin oldugu
genelde sansiirsiiz fikirlerin aktarildigi alanlardir. Halkla iliskiler uzmanlari, ¢alistiklari kurumlarin
iirlin ve hizmetleri ile ilgili ¢esitli haberlerin, etkinliklerin ilgili formlardan tiiketiciye iletebilmesine
yardimc1 olmaktadir. Bu da kurumun iletisiminde kolaylik saglamaktadir. Formlarda kurumlarla ilgili
olumsuz mesajlar da ¢ikabilmektedir. Bu durumda halkla iliskiler uzmanlari, formu acan kisiyle
iletisime girerek, mesajin yaymdan kaldirilmasina 6n ayak olabilmektedir. Bu da uzmanin genis bir
iletisim agini koordine etmesi gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir.

Youtbe, Daily Motion gibi siteler sayesinde ise halkla iliskiler uygulamacisi e-posta yoluyla video
biilten génderimi yapmaktadir. Bu siteler kullanilarak kurum hakkindaki video/hareketli gorsel / ses
kaydir gibi formatlardaki g¢alismalar, miisterilerle paylasilmaktadir. Problem ise bu kanallarda
miisterinin de kurum hakkinda kendi kisisel goriigiinii yer verdigi videosunu paylasabilmesidir. Bu
videolar, olumsuz ifadeler igeriyor ise bunlarinda takip edilmesi ve gerekli kisilere bildirilerek
yayminin durdurulmasi istenebilir. Halkla iligkiler uzmanlar1 bu tiir problemleri tecriibeleri ile
¢ozebilecek yetiye sahiptiler. Gerekirse olumsuz mesajlari yok etmek i¢in kurum adma farkli
kanallardan olumlu mesajlar1 miisterilere ulastirmaya yardimci olabilirler.

Son doénemde sosyal medyanin kullanilarak, krizlerin internet {izerinden dagitilan bilgiler yoluyla
yasandig1 goriilmektedir. Internet iizerinden yayilan bu gercek/gercek disi bilgilere zamaninda
miidahale edilmedigi durumlarda, kurumun hedef kitlesi ile arasindaki giiven ortami sarsilacak bir hala
gelebilir. Internette kriz yonetimi zordur ve dikkat gerektiren bir siiregtir. Bunun nedeni ise bircok
sosyal medya mecrasinin bulunmasidir. Sosyal medyada c¢ikabilecek bir krize halkla iligkiler
uzmanlart hemen miidahale etmelidir. Kriz ile ilgilenecek kisiler belirlenmeli, kriz sahiplenilmelidir,
acik ve seffaf olarak sorun ortaya ¢ikarilmali, olumsuz paylasimlar takip edilmeli, tiim sosyal medyaya
kurum adina ayni1 mesaj verilmeli, ayn1 bilgiler, biiltenler ve gorseller paylasiimalidir. Kitlelere hem
gorsel hem isitsel olarak da hitap etme gerekliligi oldugu i¢in uzmanlar, durumu agiklayan bir video
olusturup, video paylasim sitelerinde bu videoyu paylasabilirler.

Halkla iligkiler uzmanlar1 sosyal medya takibi yaptirarak kriz yonetimine katki saglayabilirler. Sosyal
medya takibini degerlendiren halkla ilisikler uzmanlar1 markanin imajinin, itibarinin korunmasi ya da
yiikseltilmesi agisinda farkli senaryolarin olusturulmasina yardimct olurlar. Krizin ¢6ziimii i¢im sosyal
medyada ¢ok farkli aracilara ulagmak zorunlulugu duyan uzmanlar, kendilerini baski altinda
hissedebilirler, ayrica zamani ¢ok daha iyi ve verimli kullanma durumunda kalabilirler.

SONUC

Sosyal medya kisa bir zaman diliminde bilgilerin, diiglincelerin, gérsellerin yer ve zamandan bagimsiz
olarak hizli bir bi¢cimde kullanicilara ulagsmasi nedeniyle biiyiik bir giigtiir. Bu gii¢, zamanla
toplumlarin dogasini bile degistirme rolii iistlenmeye baglamistir. Sosyal medya bir yandan sinirsiz bir
ozgiirlik ortamu ile kisilerin basini dondiiriirken, bir yandan da kullanicilarin var olmayan kimlikler
iiretmelerine, hayatlar yasamalarina neden olmaktadir. Sosyal medya ile sosyallesme kavrami alt iist
olmus, kisiler sanal arkadasliklar kurmaya ve sanal iliskileri yiirlitmeye baglamistir. Tiim hayatlarini
ekran basinda geciren bireyler, aktivitelerini buradan yiiriitme yoluna girmis bu da bireylerin ¢ogu
zaman asosyal olmasina, bilgi ve haber kirliligi i¢inde ylizmesine, kitap kiiltiiriiniin yerine gorsel
kiiltiirii tercih etmelerine neden olmustur.

Sanal diinyanin giiciinii anlayan kurumlar ve markalar ise bu yeni diinyanin kapilarini aralamak igin
halkla iliskiler uzmanlarmin destegine ihtiyag¢ duymuslardir. Isletmeler markalarin1 tanitmak,
irlinlerini satmak, itibar sagmak, kriz iletisimini koordine etmek, kurum kimliklerini pekistirmek,
olumlu imaji igsellestirmek, hedef kitle ile iletisim saglamak, firiinlerini tanitmak, farkindalik
yaratmak gibi bir¢ok farkli alanda uzman goériislerin deneyimlerine ihtiyag¢ hissetmektedir.
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Sosyal medyanin insanlara hizli ulagimi, diisitk maliyeti olmasi, yaraticiligi 6n plana ¢ikartan farkli
yapisi, Ozglir diisiincenin varligi, interaktif iletisime acgik olmasi; Olglimlemeyi, veri toplamayi
saglamasi, halkla iligkiler alaninda yeni firsatlara zemin hazirlayan 6nemli 6zelliklerdir.

Halkla iliskiler uzmanlar1 sosyal medyanin giinlimiizde isletme agisindan ne kadar degerli oldugunu
yukarida sayilan gerek¢eler yiiziinden kavrayarak, bu alandaki uygulamalar yiiritmeye ¢alismaktadir.
Sosyal medya ortamini1 kesfeden halkla iliskiler uzmanlari, bu sanal ortamlara uygun yeni gorevler
istlenmektedir. Boylece halkla iligkiler uzmanlarinin kurum igin verdikleri hizmetler, sanal ortama da
yayilarak daha da geniglemistir. Tabi sanal ortamlar, halkla iligkiler uzmanlarinin is potansiyeline de
ayrica farkli yiikler getirmis, zaman sorunu yasamalarina sebep olmustur. Sanal ortamin kaygan
zemininde ¢ok kisa siire i¢inde karar verip uygulamaya geg¢mek zorunda olan uzmanlar, belli
donmelerde kendilerini ¢ok daha baski altinda hissedebilmekte bu da islerine yansiyabilmektedir.

Sosyal medyada herkesin mesaj iireticisi olmasi ve fretilen igeriklerin dogrulugu ile ilgili
filtrelemelerin yeterince yapilmamasi gerekgesiyle halkla iliskiler uzmanlarmma daha c¢ok is
diismektedir. Halkla iliskiler boliimleri 7/24 bigcimde c¢alisarak, bagli olduklar1 kurum adina bu
ortamlara dahil olmaya ¢aligmaktadir.

Halkla iliskiler uzmanlarinin sosyal medyada, zararli i¢erigi sildirmek ve olumlu igerikleri tiiketicilere
ulastirma adma yiiklendikleri gayretler artmaktadir. Bunun nedeni ise sosyal medyanin ¢ok farkli
insan grubunu igine dahil etmesidir. Online forumlarda, gruplarda, topluluklarla, bloglarda yer alan
miisteri potansiyelini degerlendirmek ve onlara dogru mesajlar1 vermek halkla iliskiler uzmanlari igin
giin be giin zorlasabilmektedir. Eskiden radyo, tv, gazete, dergi calisan1 ile yliz yiize iliski kurarken
uzmanlar; giiniimiizde blog yazari, forum kullanicisi, facebook kullanicisi ile iliski yiiriitmek
durumundadir. Buradaki iletisimin yapay olmasi ise zaman zaman halkla iligskiler uzmanini
zorlayabilmekte, kendini ifade etmede problemler yasayabilmektedir.

Gilniimiizde halkla iliskiler uzmanindan etkin bir bilgisayar ve sosyal medya kullanicisi olmasi
beklenmektedir. Bu yiizden piyasada sosyal medyayr tamiyan halkla iligkiler uzmanlari is
yapabilmekte, tanimayanlar ise teknoloji tarafindan saf disi birakilmaktadir. Sosyal medyada ¢ok
¢abuk yayilan krizler kurumlar i¢in 6nemli sorun olmaktadir. Kurumlar, halkla iliskiler uzmaninin
internette var olan krize ¢ok hizli miidahale etmesini ve ¢oziim iiretmesini beklemekte bu da
uzmanlara yonelik psikolojik baskiy1 arttirmaktadir.

Youtbe, Daily Motion, Facebook, Tweeter, blog, forum, wiki ve gruplarda halkla iliskiler uzmani
kendini daha iyi gelistirmek, bu diinyay1 daha iyi takip etmek, miisterileri ¢6ziimlemek, kurumlar ile
ilgili mesajlart dogru bir bigimde iletmek, krizleri daha etkin bir bigimde yonetmek, kullanicilarla
iletisim kurmak, bilgisayara vakif olmak vb. gibi gorevleri yerine getirmeye ¢alisirken, daha ¢ok
caligmakta, zaman kullanimini iyi yapmayabilmekte, is konusunda baski altinda kalabilmekte, ayni
anda birgok isi yapma beklentisinin olmasi, uzmanin verimini diisiirebilmektedir. Bu yiizden halkla
iligkiler disiplini agisindan sosyal medya, olumlu yonlerinin oldugu kadar olumsuzluklar1 da olan ve
ozel dikkat gerektiren iistiinde calisilmasi gereken bir alandir. Bu alana ¢ok daha fazla elestiri
yapilabilecegi ve halkla iligkiler uzmanlarinin bu alana olan etkisinin daha da artacagi ve buna paralel
olarak olumsuzluklar da ¢ikabilecegi da gozden kagmamalidir.
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OZET

Tiketicilerin doymak bilmeyen marka merakini, tatmin olmayan duygularmi ve siirekli liiks
tutkularin1 besleyen bir¢ok reklam filmi bulunmaktadir. Elbette, konu liikks olunca bu reklam
filmlerinin iginde, parfiim reklamlarinin ne denli etkileyici ve biiyiileyici bir diis diinyasinda,
tilketicilerini cezbedici ve 1siltil1 bir yolculugu da ¢ikardiklari tartigilmazdir. Bir markanin, bir iiriiniin
pazarlanmasi siirecinde uygulamaya sokulan stratejilerde deger olgusu, litkks markalara farkli anlamlar
yiiklemektedir. Gilinlimiizde 6zellikle parfiim reklamlarinda, az 6nce dile getirilen deger olgusunun
kiiltiirel gostergelerle aktarimina kimi zaman taniklik edilmeye baslanmistir. Bu baglamda, ¢alismanin
ana konusunu, liiks tiiketim siralamasinda yer alan Chanel No:5 parfiimiiniin reklam filmi
olusturmaktadir. S6z konusu reklam filmi, Roland Barthes’in ortaya koydugu gostergebilimsel
¢oziimleme yodntemi dogrultusunda irdelenmeye c¢alisilacak ve Kkiiltiirlerarast gostergelerin anlam
diizeyinde etkisi ve ikna edici giicii ele alinmaya galisilacaktir.

Anahtar sozciikler: Liiks marka, parfiim, tiiketici, kiiltiirel géstergeler, reklam

ABSTRACT

There are multiple commercial films feeding the consumers’ insatiable brand passion, unsatisfied
emotions and constant passion for luxury. In the context of luxury, for sure it is uncontroversial that
the commercial films, the impressive and enchanting imaginary world of the perfume commercials
take their consumers to a charming and sheenful journey. Value phenomenon within the strategies
employed during a brand’s or a product’s marketing process ascribe different meanings to luxury
brands. Today, particularly in perfume commercials, transmission of value phenomenon mentioned
above through cultural signs is witnessed. In this context, commercial film of Chanel No:5 perfume,
listed in luxury consumption constitute the subject of this study. Concerned commercial will be
analyzed with Roland Barthes’ semiologic analysis method and impact of intercultural signs at
meaning level and their persuasive power will be dealt with.

Keywords: Luxury brand, perfume, consumer, cultural signs, commercial

INTRODUCTION

Meeting the target audience despite the changes and innovations experienced everyday, the
commercials preserve their existence as an act not losing its power and influence. This act intensely
addresses the consumers in mass media sometimes and in digital environment at other times, as
dynamic or constant messages, and proceeds its way in light of different purposes within the
framework of different strategies. Proceeding, because commercials are one of the most effective
media enabling communication between the consumers and brands. At this very point, presence and
impact of the cultural agents, cultural signs that frequently become prominent in he global brands’
commercials is seen as an undeniable element. When advertising communication and cultural signs are
of issue, it is a well-known fact that values and lifestyles have recently come into prominence.

The values they hold are the most notable factors determining the behavior of the individuals living in
the society. These values may be classified into three groups:

- Basic Values: Individual’s beliefs and behavior concerning the position he/she desires to reach,
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- Domain-Specific Values: Beliefs concerning economic, social, religious and other activities,
- Evaluative Values: Values associated with the consumer’s expectation from the product.
(E.Vinson,E.Scott,L. Lamont:1977, 46)

In the process of advertising communication within the global sense, using merely values and
lifestyles is not enough, and consumers’ needs, expectations and motivations have to be taken into
consideration. As is known, brands do not act merely on the values and lifestyles in their commercials.
Consequently, signs building the commercial’s relation with the concerned culture and society, which
are called cultural signs, are of crucial importance. Symbols covering the words, actions, pictures and
objects etc. that are specific to the culture, known by those sharing that culture and transmit various
meanings (Hofstede,G.&Hofstede,G.J,2005:9-11); characters or persons; traditions and ceremonial
behavior (rituals); and values that are defined as a certain belief within the framework of a certain
situation or belief, contrary to the attitudes concerning a specific purpose or situation (Mooji,
M,2004:24) may be considered as cultural signs. Therefore, a sort of “locality” reference is possible in
advertising communication. However, in this sense, strategies of the global brands are one of the most
important criteria in creating the advertising message. Content, creators of the message and the lingual
and visual signs used in the message will undergo a change, depending on the strategy of the brand.
When the local actions of a global brand is considered, it is quite natural that the cultural signs of the
country, where the commercial is to be broadcasted, are included. Therefore, communication
respecting the creators of the concerned society, not ignoring these signs and where the message is
structured based on these creators must form the basis of the advertising communication of the global
brands. In this study, analysis of a global brand’s advertising message transmitting the locality and
with which signs it acts on globalism/locality line will be elaborated. Due to scientific reasons, the
study had to be restricted, and in this sense, among the global brands, only those with “luxury”
association were considered, and “sensory marketing”, frequently discussed, studied on nowadays was
taken as the sample. The sample was re-restricted and “perfume” commercials addressing our sense of
smell and seeing have become the main focus.

For sure Chanel is one of the first brands to pop up in minds, when speaking of luxury brand and
perfume brand: apparel, accessories, shoes, bag, perfume... “Chanel No: 5 is probably the first
Chanel branded perfume to come to mind, with its haunting odor and as the perfume that is used by
almost all women at least once. As Coco Chanel’s first perfume and one of the world’s best selling
perfume, Chanel No: 5 is classified as an elegant, mild and floral perfume. It carries women away with
its captivating influence and it is inevitable for all women to use this at least once in their life and
experience joy and pleasure. One of the most important tools intermediating in this experience is
advertising activities. At this point, perfume advertisements in mass media encountered as both
moving and stable messages, are effective applications that attract target audience’s interest, create
desire to buy and “take them to a journey in the world of dreams.”
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STUDY METHOD

Main purpose of this study is to elaborate on Chanel No: 5 perfume that is included in the world’s
luxury brands list in the context of persuasive advertising strategies and to analyze the concept of
interculturality in advertising on the basis of advertising semiology, within the framework of
advertisement/semiology/marketing. When visual analysis is of issue, the most important rule is to
view the commercial message without any prejudice and to adopt the understanding that a single
interpretation will not be valid alone. In this context, it is possible to make use of several methods in
analyzing any visual. Analysis of advertising message is the analysis of a communication process. In
this process, the message aims at transmitting a meaning. While creating the message, visual and
lingual elements complement each other in meaning transmission. In Roland Barthes’ words, “visual
essence supports itself with a lingual message and reinforce the meaning” (Barthes, 1998: 189). This
sentence means that the people make an analysis for the purpose of understanding the meaning as a
result of text reading activity and that because the universe they analyze is a lingual, visual and
moving commercial message, it is an “integrity of signs” consisting of audial intertwined signs.

Semiology is basically the science of analyzing all signs. It refers to making a sense of the lingual and
visual elements within the text. This meaning attribution process also includes the act of meaning
attribution realized in Roland Barthes’ denotation sign and connotation level. Roland Barthes deals
with the codes associated with the visual and aims at transmitting these codes to the units constituting
the meaning. Barthes first separates visual and lingual elements of the visual, then considers these
elements with denotation and connotation levels to reach a meaning. As is known, denotation
emphasizes known meaning of the objects, forms and words, while connotation highlights the
individuals' emotions, cultural values, perceptions and excitement. For Barthes, denotation is the level
answering what is construed, whereas connotation answers how it is construed.
(Kiigiikerdogan,2011:193)

In this study, Roland Barthes’ method that aims at reaching the meaning with binary oppositions and
consists of denotation/connotation levels, with Barthes expressing the commercial as an interesting
system, created by the unification of sound and writing and creating a “construing system (Rifat, 1998:
279) is taken as basis.

ANALYSIS OF CHANEL NO:5 COMMERCIAL FILM

Featuring Audrey Toutou and Travis Davenport, the commercial lasting 2 minutes and 25 seconds
depicts a journey from Paris to Istanbul’a by Orient Express. This commercial film depicts a young
and beautiful woman meeting a man during this train trip and this man’s recognizing the woman from
her fragrance and finding her in Haydarpasa Terminal. In evaluating this legendary perfume’s
commercial film, considering remarkable images in terms of cultural signs would be appropriate:

Visual Signs: It is striking that images of Orient Express, Haydarpasa Terminal, Bosporus, mosque,
simit, ferry and Spice Bazaar are seen in the commercial film of the concerned legendary perfume. In
the commercial, “Haydarpasa Terminal” and “Bosporus”, which are among Istanbul symbols, become
prominent.
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(www.astroturkiye.com)

Orient Express: It is a train designed in 19™ century for prosperous people to travel and complete a
long journey in “luxury”. The journey begins in Paris and lasts in Istanbul. “Orient Express” is a
bridge, a symbol combining the east and west. Journey with Orient Express is the sign of a
“privileged”, “luxury”, “prestigious” journey. All these meanings are ascribed to Chanel No:5.

Haydarpasa Terminal: An old and historical venue, which is situated in Asian side Istanbul (Turkey)
and of Istanbul’s main terminal, is referred. The fundamental quality of this historical building is being
Istanbul’s first gate to Asia Minor and Middle East via railway. Therefore, Haydarpasa Terminal is
one of Istanbul’s historical symbols. Additionally, this historical building is the symbol of the
emotional pleasure, excitement and taste of arriving at Istanbul. In the commercial, in addition to the
interior and exterior images of the historical building, the other images drawing the audience’s

attraction is Bosporus, ferry and seagulls.

(www.astroturkiye.com)

Bosporus: Combining Asia and Europe, Bosporus has always been the world’s special beauties both
with its strategic location and its unique and magnificent view. It both divides Istanbul described as
“Cradle of Civilizations” and combines/separates two continents. As one of the most well known signs
describing and symbolizing Istanbul, Bosporus confronts us with its cultural sign quality. In the
commercial, witnessing a moment from the train trip renders Bosporus an exceptional object
combining Europe and Asia with Chanel No: 5.
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(www.astroturkiye.com)

Ferry: Speaking of “Istanbul” and “Turkey”, ferries in Bosporus pop up in mind. Feeding seagulls
during the ferry trip and watching them escorting the ferry enthusiastically are symbolic signs in the
framework of Istanbul city life. Combined with the blue sky and bright sea, the magnificent view takes
people to the world of dreams, and in other words, addresses getting away from the reality of life and
perceiving texture, color and odor of Istanbul in a different way.

Seagulls: In Chanel No:5 commercial message, seagulls displayed with Bosporus and ferry images are
the symbols of “freedom” and “Istanbul”.

Spice Bazaar: Situated in Eminénii county, it is one of the oldest covered bazaars in Istanbul. As one
of Istanbul’s historical and cultural symbols, this bazaar offers natural, herbal medicines, spices,
flower seeds and rare roots in particular. Spice Bazaar is a venue that represents both historical and
symbolic features. It is an attractive and interesting place for the tourists. Therefore, Chanel No:5
communed in semiotic sense, with this historical and traditional space with both its fragrance and
various flower and essence odors it contains.

(www.astroturkiye.com)

Simit: It is the name of the sesame covered, round shaped bagel in Turkey. Produced commonly in
Turkey, simit bears a symbolic quality within Istanbul lifestyle. It is a food sold particularly in simit
shops or on the streets at all hours and consumed with a great pleasure. Additionally, simit’s specific
odor makes one’s head swim and arouses the desire to eat one. Simit is a product that completely
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refers to Turkish culture. Although there are similar products in the other countries, simit is “specific”
to us, it is unique. Just as Chanel No:5 perfume’s original, unique and specific odor and this odor’s
influencing and dizzying people...

(www.astroturkiye.com)

Mosque: As the Muslim people’s sacred praying venues, mosques confront us in the commercial with
another important symbolic sign of Istanbul. These structures also bear wonderful beauties with their
different forms and textures, in terms of their rich architecture and decorative elements. Mosque visual
also refers to the beliefs.

(www.astroturkiye.com)

In this commercial, with Haydarpasa Terminal, Bosporus and Spice Bazaar images described as the
cultural signs of Istanbul, as well as such visuals as ferry, simit and spices, symbolic elements of
Istanbul are associated with Chanel No:5 perfume’s symbolic value. In this context, symbolizing
infinity, timelessness, persistency, unique beauty, existence, dream and power, Istanbul integrated
Chanel No:5’s feature of being golden oldie, keeping pace with any trend, being classical and
traditional, as well as its dizzying effect with the perfume in visual sense.

Lingual Signs: When the commercial is taken as a whole, beyond lingual signs, Chanel No:5
perfume’s bottle and logo are brought into the forefront. With the sentence “passeport s’il vous plait”
(passport please) within the text, international travel, which emphasizes the perfume’s global position,
is highlighted. Moreover, in the simit scene within the commercial, the sign on the simit seller’s
trolley reading “Istanbul deluxe” not only indicates where the film is shot (space sign), but also luxury
is connoted with “deluxe”. Therefore, in the commercial, power of the visual signs, rather than lingual
ones are intended to be used.
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Audio Signs: In the commercial, use of lingual signs is restricted. However, it can be said that the
music, in other words audio signs not only reinforce the general content of the commercial, but also
highlight the message of the commercial clearly. Moreover, the commercial also contains “sounds of
the city”, which can be depicted as audio signs. The sounds symbolizing the city, Istanbul include
ferry horn, seagull yells and are heard throughout the commercial.

CONCLUSION

Commercial messages “addressing the subconscious”, “directing”, “persuading” through both lingual
and visual techniques influence every aspect of our lives, in parallel with the concept of globalism.
Because commercial messages are social facts, and important factors determining target audience’s
lifestyles, choices, behaviors and consumption habits, with their specific discourses.  Roots of the
term advertisement dates back to Medieval Latin and means “orienting someone’s attention”, and it is
a process designing the way consumers perceive the product or service and the way to create any
desired impact on them, and holding aesthetic function at the forefront.

In this context, main subject of this study is commercial film of Chanel No:5 perfume. When the film
is considered as a whole, it attracts attention that the cultural signs are used in particular. It is also
observed that cultural codes are used much within the commercials, particularly in perfume
commercials. Therefore, now everyone witnesses how cultural codes, cultural signs turn into a very
striking and imaginary journey in perfume commercials.

Based on making the consumers aware of the product characteristics and comparing it with the other
brands, general marketing understanding has changed in the way to consider consumers’ emotional,
cognitive, behavioral experiences, and this where sensory/emotional marketing was born.
Sensory/emotional brand creation and innovations in advertising strategies developed accordingly
increase day by day. Sensory experiences are instantaneous, deeply affective, powerful experiences,
and address five senses of the individuals or potential consumers. Perception of smell is the one that
leaves the most emotional traces among all five senses. In this regard, it can be said that use of odor is
one of the oldest marketing techniques. For example since old ages open air vendors had used incense
sticks to draw the passer-by’s attention to themselves. In this context, when advertising
communication is of issue, it can be observed that odors can be connoted easily particularly through
television. Because presentational value of the audiovisual devices and digital media is high,
compared to the other tools. Perfume commercials, with the highest aesthetic function generally
connote attractiveness, symbolic value, sexuality and passions. It would be appropriate to summarize
the above stated connotations in a chart:

Showing the Perfume (product) and its User Beautiful
l

Creation of Sense of Smell

l
Smelling Good/Nice

!

Orienting the Individual’s Perception of Smell

Given the universe of perfume is a sort of imaginary universe, it is essential that the advertising
messages are created with aesthetical values. Therefore, beautiful bodies, beautiful faces, perfect,
mystic, historical places are used. These uses attempt to sedate the consumer in a sense, with the
message “buy this product, and you will experience the same”. Messages of the perfume commercials
are special as well, because a certain value is added to the perfume (Kiigiikerdogan,2011:81-82-92-93).
Within this framework, in Chanel No:5 commercial analyzed according to the method based on
interpreting visual messages in the context of Roland Barthes’ denotation and connotation,
“interculturality” references are created at the level of both denotation and connotation and
global/local opposition at the level of interpretation. When binary oppositions are pursued, “scent”
connotations making reference to sensory marketing are present, and in the city (space) signs, Istanbul
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is highlighted in the context of locality. When a semiologic evaluation is made at the dimension of

interculturality, below stated comparisons are seen:

Denotation Axis

Connotation Axis

Istanbul Terminal-

Bosporus)

Visuals  (Haydarpasa

Chanel No:5 Perfume

Smell of the Sea

Scent of the Perfume

Historical place

An old and traditional perfume

Bosporus combining Asia and Europe

A global brand

Istanbul, a global brand city

A luxury brand

Ferry symbolizing power

Perfume symbolizing existence and mystery

A city taking a magnificent view into the
forefront within timelessness

A perfume taking mysterious femininity into the
forefront within timelessness

City symbolizing dream

Perfume taking to the imaginary world

In creation of this universe of value, symbols and signs, particularly cultural signs transmitting “value”,
“elegance”, “privilege” were used: Istanbul, Orient Express. With the advertising message of a
classical and well-known luxury product, concerned "universe of values" is included in its own
universe. With the advertisement message a “super language”, a “super universe” was created.

In light of the above stated comparisons, with the cultural signs within the commercial film, Chanel
No:5 perfume was brought to the consumers within a certain universe of values. In the advertisement
message concerned, those to use the perfume are invited, called to become “the actors of a brilliant

imaginary world” through cultural signs.
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OZET

Tirkiye’de cagdas sanat miizeleri son on yillik zaman dilimi igerisinde kurulmus ve sosyal yasamda
etkinlesmeye baslamistir. Bu siire¢, bir sosyal medya platformu olan twitter’in dogusuyla da
ortiigmektedir. Miizelerin daha iyi bir toplum yaratmak konusunda katki saglamak ve bireylerin
entelektiiel gelisimine ivme kazandirmak gibi toplumsal misyonlar1 dogrultusunda facebook, twitter,
bloglar, networkler gibi sosyal medya platformlarindan etkili bir sekilde yararlanmalari kaginilmazdir.
Istanbul’daki ii¢ biiyiik sanat miizesinin twitter hesaplar1 incelendiginde nitelik ve nicelik olarak
onemli diinya miizelerinin ortalamalarindan farklar1 olmadigi goériilmektedir. Her li¢ miizenin de
Tiirkge tweetlere eslik eden birer Ingilizce tweete de yer vermesi uluslar arasi sanat ortamini1 hedef
aldiklarin1 gostermektedir. Twittert miize odakli bir sosyal atmosfer yaratmak tlizere kullanmaktadirlar.
Takipg¢i sayilar1 dikkate alindiginda boéyle bir atmosferin varoldugunu ve gelismekte oldugunu
soylemek yanlis olmayacaktir. Istanbul sanat miizeleri agirlikli olarak diinyadaki diger sanat
miizelerinin hesaplarini takip etmekteyken ¢ok az sayida bireysel twitter hesabinin takipgisidir. Buna
karsilik onemli sanat miizelerinin hicbiri onlarin hesaplarini takip etmemektedir. Istanbul sanat
miizeleri pek ¢ok Onemli uluslararasi serge diizenlemekte olmasmna karsin bu durum kendilerini
yeterince tanitamadiklarini diisiindiirmektedir.

Anahtar Kelimeler: Miize, Sanat Miizesi, twitter, tweet, sosyal medya

ABSTRACT

Contemporary art museums in Turkey have been established during the last decade and activated in
social life. This period was coinciding with the rise of twitter as a social media instrument. Through
the social missions of museums to make a contribution for a better society and to push forward the
intellectual improvement of individuals it is inevitable for them to benefit effectively from the social
media like facebook, twitter, blogs, Networks etc. Analyzing the twitters of three main art museums of
Istanbul it can be seen that their quantitative and qualitative values are equal to the averages of main
world museums. By tweets in English accompanying the Turkish ones it seems that all of them are
searching for the international art platform. They use twitter to create a museum based social
atmosphere. Considering the numbers of their followers it is possible to tell that this social
environment is existing and improving. Istanbul art museums are following mostly the twitters of main
world museums but only few individuals. On the contrary none of those world museums are following
them. This case makes us think that they are not proclaiming themselves while holding so many
important international exhibitions.

Key Words: Museum, art museum, twitter, tweet, social media,

GIRIS

Bu caligmada; biinyelerinde 6nemli koleksiyonlar barindiran ve ayni zamanda ulusal ve uluslar arast
nitelikte siireli sergiler diizenlemekte olan Istanbul’un ii¢ sanat miizesinin bir sosyal medya araci olan
twitter’t ne sekilde kullandiklari incelenmistir. Her biri on yildan fazla bir ge¢misi olmayan bu
miizelerin yeni ve etkili bir iletisim araci olan twitter kullanimi konusunda diinyadaki baslica
miizelerden onbiri ile karsilagtirilmasi yapilmistir. Béylece Tiirkiye’de yakin ge¢misin bir olgusu olan
sanat miizelerinin, miizelerin sosyal birer alan olarak giiniimiiz toplumuyla biitiinlesme siirecinde yeni
iletisim araglarini kullanma potansiyelleri degerlendirilmistir.
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ISTANBUL SANAT MUZELERI’NIN TWITTER KULLANIMI

Tarihsel Perspektif: istanbul’da sanat miizelerinin ilk 6rnegi 1937 yilinda Atatiirk’iin istegiyle
kurulan Istanbul Resim ve Heykel Miizesi’dir. Bu miize, uzun yillar temel miizecilik olanaklarindan
ve sorumluluklarindan uzak bir kurum olarak toplumla biitiinlesme olanagini bulamamis, kimi zaman
uzun dénem kapali kalmistir.' Yine de cagdas Tiirk sanatinin 6nemli 6rneklerini biinyesinde barindiran
bir kurum olma 6zelligini korumustur. Miize ile ilgili olarak 1972 yilinda Ressam Nurullah Berk’in
yazdigr bir kitabin ve daha oOnemlisi 1996 yilinda koleksiyonun kapsamli bir katalogunun
yayinlanmasi kurumun topluma ulagma ¢abalarinin dikkat ¢ekici bazi uygulamalaridir.

Tiirkiye’de ve Istanbul’da sanat miizeleri kapsaminda énemli gelismeler 2000°1i yillarin baslarina denk
gelmektedir. 1998 yilinda agilmis bulunan Sabanci Miizesi 2002 yilinda modern bir galeri eklenerek
bir sanat miizesi kimligi kazanmis, ancak 6zellikle 2005 yilindaki diizenleme ile sergileme alanlari
genisletilerek daha etkin bir konuma gelmistir. Miizenin 24 Kasim 2005°de acgilan “Picasso
Istanbul’da” sergisi, yogun bir toplumsal ilgiyi beraberinde getirmistir. Ilerleyen yillarda Dali, Rodin,
Monet, Rembrandt gibi sanat tarihinin biiyiik ustalarinin sergileri bunu izlemistir.

Sabanc1 Miizesi’yle aym dénemde, uzun cabalar sonucunda 11 Aralik 2004 yilinda Istanbul
Tophane’deki eski giimriik binalariin diizenlemesiyle sanat miizelerinin bir diger 6nemli 6rnegi olan
Istanbul Modern agilmistir. Es zamanli sergilere olanak saglayan sergi alanlarinda modern ve giincel
sanatin 6nemli Orneklerine yer veren miize, ayn1 zamanda diizenledigi etkinlikler, kiitiiphanesi,
sinemasi, restoran ve magazasi ile Istanbul’un sosyal alanlarindan biri haline gelmistir. Miizenin
yonetim kurulu bagkan1 Oya Eczacibasi da bu nokta {lizerinde durmaktadir: “Miize gezme aliskanligi
olmayan bir iilkede, zaten sayilart az olan ve kamu tarafindan yonetilmenin kacinilmaz etkilerini
tasiyan diger miizelerden farkli olarak Istanbul Modern, bir ilki gerceklestirerek miizeyi sosyal bir
platforma doniistiirdii.

Istanbul’un sosyal yasam agisindan daha hareketli bir bolgesinde, Istiklal Caddesi yakininda buluna
Pera Miizesi ise 8 Haziran 2005°te agilmistir. Kalic1 koleksiyonlarin yani sira miizede gergeklestirilen
siireli sergiler arasinda modern sanatin Chagall, Dubuffet, Picasso, Botero, Rivera ve Kahlo gibi
isimleri ile sanat tarihinin biiyiik ustalarindan Goya yer almaktadir.

Boylece Istanbul Arkeoloji Miizesi, Ayasofya Miizesi gibi kiiltiirel- tarihsel mirasa dayali miizelerin
disinda Istanbul’da 2000°li yillarin basindan itibaren ve son on yillik dénem dahilinde sanat miizeleri
sosyal yasamin bir parcasi haline gelmislerdir. Bunda gerek diizenledikleri ses getiren sergiler gerek
miize mekanlarinin magazalari, kafe ve restoranlari, sinemalari ile etkinlikleriyle sosyal alanlar olarak
degerlendirilmesinin biiyiik etkisi olmustur.

Miizeler ve Toplumsal Perspektif: Miizeler, toplumun farkli kesimlerini bir araya getiren, bireylerin
begenilerini, hayata bakis agilarini sekillendiren yerler olarak kent yasaminin 6nemli pargalar1 haline
gelmislerdir. “19.yiizyilin II. Yarisindan itibaren, miizenin ve miizecilik mesleginin her seyden énce,
topluma karst sorumlu olmasi gerektiginin alti ise her zaman ¢izilmis ve onemi kabul edilmistir. 3

Miizelerin toplumsal misyonlarinin belirginlesmesi toplumu doniistiirme potansiyellerinin harekete
gecmesine neden olmustur: “Ne ki miize ziyaret¢isine sagladigi edinim ve tecriibeyi dikkate
getirdigimizde ozellikle sanat miizelerinin toplumun bireyine kazandirdig: insani degerler agisindan
daha da biiyiik bir onem tasidigini da gérmekteyiz. (...) Belirli bir zaman ve yer kavraminin yok
oldugu, giinliik yasamin sosyal iliski ve sorunlarindan uzak miizede, ziyaret¢i aydinlanmig, degismis,
rahatlamis ve uyartlmistir. Estetik algilama ve diisiince ona duygusal ve ruhsal bir yasanmislik

! istanbul Resim ve Heykel Miizesi’yle ilgili bir degerlendirme yazis1 i¢in bkz: USTUNIPEK, Mehmet;
“Istanbul Resim ve Heykel Miizesi: Bir Iradenin Yarim Kalmis Tarihi”, Tiirkiye’de Sanat, Mart/ Nisan 2002,
S.53,5.30- 33

? http://www.istanbulmodern.org/tr/muze/hakkinda_3.html (Eylil 2013)

3 INAL, Dog. Berke; “Cagdas Miizeciligin Temel Yapis1”, 5.Miizecilik Semineri Bildiriler 20-22 Eyliil 2000,
Askeri Miize ve Kiiltiir Sitesi Komutanligt, [stanbul 2001, s.28
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saglamis, sorunlarindan arindirmis, onun yaraticthigini giidiilemistir. Oyleyse bir sanat miizesi bireye
sanat eseri, sanat¢i, akim hakkinda bilgi vermekle kalmiyor, ona iist diizeyde bir yasanmiglk ortami
sunarak onu diirtiiyor, onun insan olarak yasam diizeyini gelistiriyor. Sonugta miizeye ziyaret, tekil
olarak salt her bireyin degil, toplumdaki ¢ogu bireyin belli bir estetik ve diisiince diizeyinde
bulugmasina, toplum olarak gelismislik diizeyinin yiikselmesine neden oluyor. Bu, kentlilesmenin
getirdigi, her yurttasin sanata ve tinsel zenginlige olan hakkinin karsilanmasidir. Toplumun biiyiik bir
boliimii olan siradan yurttas bu dogal hakkinin bilincinde olmasa bile, toplumun sanat iireten kesimi,
yetisen gen¢lik daha canli ve yaratict bir sanat ortami i¢in bu ihtivact hissetmektedir.

Miizelerin toplumsal fonksiyonu giiniimiizde giderek belirginlesmistir. Siyasi ve sosyo- ekonomik
gelismeler miizelerin toplumsal islevini ve konumunu yeniden tanimlama gerekliligini ortaya
cikarmustir: “Kamusal miize ve galeriler artik yalnizca ayricalikli bir azinliga degil genis bir kitleye
hizmet verdiklerini, koleksiyonlarini olabildigince ¢ok sayida insana a¢tiklarini géstermek icin daha
fazla ¢aba harciyor (...) Miizeler ve sanat galerileri, yalnizca kamu kaynaklariyla desteklenmeye
deger kuruluglar olarak degil, bulunduklar: yere gelir saglayacak potansiyel kaynaklar olarak da
goriilmeye basladi. Bu kuruluslar, yerel yonetimlerin ve diger resmi kurumlarin, séz konusu kentte ya
da bélgede hayat kalitesini yiikseltmek ve ekonomik biiyiimeyi hizlandwrmak amaciyla uyguladiklar
kiiltiir politikalart a¢isindan biiyiik Gnem tasiyor.””

Artun’un tanimladigi gibi glinlimiiziin modern miizeleri, modern metropoliin bir eseri olarak ortaya
¢ikmaktadirlar.Giiniimiiz miizeleri yeni beklentileri karsilamak durumundadirlar. Bu beklentiler
miizeleri degistirmis, kitlesel bir iletisim aracina doniistiirmiistiir. “Miize binalarinin onlerindeki afis,
pankart ve panolar, miizenin gosteri, panaywr ve kitle eglencesi diinyasina ne kadar yaklastigin
gosterir. (...) Miize sergileri sponsorlar, diizenleyiciler ve sehir biitceleri icin hatirt sayitlir kar
saglayan seyirlik gosteriler olarak diizenlenip tanitilmaktadir ve onemli metropollerin tinlenebilmesi
biiyiik l¢giide miize alanlarinin ¢ekiciligine baghdur.””’

1950’lere dek temel islevleri arastirma, toplama, belgeleme, koruma ve sergileme olan miizeler,
gilinlimiizde toplumu egiten, kiiltiirel yapilar1 bigimlendiren, yaratici degerleri gelecege aktaran ve
toplumlari yakinlastiran toplumsal yapilardir.® Boylece geleneksel islevleri ile genis kitlelere yonelik
olarak iistlendikleri rolii bir arada yiiriitmeye ¢abalamaktadirlar. Miizeler yenilikleri izleyerek kiiltiirel
firsat esitligi yaratmak ve sadece elit bir azinliga hizmet eden kurumlar olmaktan uzaklagmak
durumundadirlar.’

Miizelerin kentlerde yasayan kozmopolit, devingen, tiikketim aligkanlig1 yiiksek kalabalik karsisindaki
konumu degisimin temel itici unsurudur. “Miizeye bicilen rol, elitist bir koruma merkezi, gelenegin ve

4 ATAGOK, Prof. Tomur; “21 .Yiizy1l Projesi: Istanbul Sanat Miizesi”, 5.Miizecilik Semineri Bildiriler 20-22
Eyliil 2000, Askeri Miize ve Kiiltiir Sitesi Komutanligi, Istanbul 2001, s.52

> BARKER, Emma; “Miizenin Toplumdaki Yeri: Yeni Tate Galerileri” (¢.E. Sogancilar), Miize ve Elestirel
Diisiince Tarih Sahneleri Sanat Miizeleri 2, (ed. A.Artun), Iletisim Yayinlar1 1190, sanathayat dizisi 10, 1.bask,
Istanbul 2006, s.149

6 ARTUN, Ali; Miize ve Modernlik 1 Tarih Sahneleri Miize ve Modernlik, iletisim Yayinlar: 1189, sanathayat
dizisi 9, 1.baski, Istanbul 2006, s.295

"HUYSSEN, Andreas; “Bellek Yitiminden Kagis: Kitle iletisim Araci Olarak Miize” (¢. K. Atakay), Miize ve
Elestirel Diisiince Tarih Sahneleri Sanat Miizeleri 2, (ed. A.Artun), {letisim Yayinlar1 1190, sanathayat dizisi 10,
1.bask, Istanbul 2006, s.271

¥ ATAGOK, Prof. Tomur; “Miize Kadrolarimin Yeniden Degerlendirilerek Cagdas Miizecilik Diizeyinin
Olusturulmas1”, 4.Miizecilik Semineri Bildiriler 16-18 Eyliil 1998, Askeri Miize ve Kiiltiir Sitesi Komutanligi,
s.99

 INAL, Dog. Berke; “Cagdas Miizeciligin Temel Yapis1”, 5.Miizecilik Semineri Bildiriler 20-22 Eyliil 2000,
Askeri Miize ve Kiiltiir Sitesi Komutanligt, [stanbul 2001, s.21
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yiiksek kiiltiiriin kalesi iken, giderek bu durum degismis, miize bir kitle iletisim aracina, seyirlik bir
mizansene ve abartili bir gésteriye doniismiistiir.”"°

Miizeler, Sosyal- Medya ve Twitter: Siirekli bir degisim ve yenilenme zorunlulugu miizelerin 6zellikle
kentli toplumun yaygin bir sekilde kullandigi internet ve sosyal medyanin olanaklarini da
degerlendirmesini kaginilmaz kilmistir. Sosyal medya; Web 2.0'in kullanici hizmetine sunulmasiyla
birlikte, tek yonli bilgi paylasimindan, ¢ift tarafli ve es zamanli bilgi paylasimina ulasilmasini
saglayan medya sistemidir. “Zaman ve mekdn sumirlamast olmadan (mobil tabanly), paylasimin,
tartismanin esas oldugu bir insani iletisim seklidir. Sosyal medya platformlarinda insanlarla bulusur
ve iletisimde bulunursunuz. Insanlara yardim eder, yardim alir, sorularina cevap verir ve kendi
sorularmzzi1 sorarsiniz. Bu bakimdan sosyal medya resmi olmayan egitim yollarindan da bir
tanesidir.”

Bloglar, forumlar, networkler, e-mail, facebook, twitter, youtube, instagram ve mobil uygulamalarin
kitle iletisiminde sagladig1 avantajlardan kisa siirede miizeler de yararlanmaya baslamistir. Bugiin
twitter pek cok sanat miizesinin yararlandig1 sosyal medya platformlarindan biridir. Ik olarak Haziran
2006’da yayina baslayan twitter, kullanicisina kisa mesajlarla kendini duyurma olanagi saglamaktadir:
“Twitter; 140 karakterden olusan tweet adi verilen internet kisa mesajlarimin géonderildigi ve
baskalarinin mesajlarinin okunabildigi bir mikro-blog servisidir.”'> Eyliil 2013 itibartyla 200 milyon
kullanic1 giinliik 400 milyon tweet atmakta ve bunlarin %60°1 mobil aygitlarla gergeklestirilmektedir."
Twitter’in bu yaygin ve devingen yapist ile sosyal bir iletisim agi olmanin yani sira kurumlarin
kendilerini, markalarini, irlinlerini tanitmalari i¢in de essiz bir ortam saglamistir. Diinyada ve
Tirkiye’de pek ¢ok sanat miizesi diger sosyal medya platformlarinin yani sira twitter1 da etkili bir
sekilde kullanma gabasi iginde olmuslardir. Boylece yukarida tanimlandigi gibi miizelerin hem bir
“tapmak” hem de bir “panayir yeri” olarak genis Kkitlelere ulasma hedefleri i¢in bir araci islev
yiiriitmektedir.

Miizelerin, geleneksel duragan yapilarindan uzaklasarak kitlelerle iletisim ig¢inde olmalar1 siirekli bir
yenilenmeyi kaginilmaz kilmaktadir. Miizelerin 6zellikle teknoloji ve internet alanindaki degisimlere
ayak uydurma zorunlulugu, eski duraganligini giindem dis1 birakmistir. Bu durum miize algisini da
siirekli bir degisime bagh kilmaktadir: “Kitle tiiketimi modern toplumun en u¢ noktalarina kadar
yayildigindan, -ister alkolsiiz icecekler, ister yazilim, ister kablolu kanallar, isterse elektronik donanim
50z konusu olsun- kilit sozciik, farklilasmadur artik. 14

Miizeler takipgileri ve takip ettikleriyle ve twitter adresinden yaptigi duyurulari izleyen internet
kullanicilariyla karsilikli bir iletisim ortamina girerek 21.ylizyilin genis toplum kesimini igine alan
interaktif, dinamik yapisina ayak uydurabilmektedirler. Genel olarak miizeler twitter adreslerinde sergi
ve gosterim, atdlye c¢aligmalari, konferans, panel gibi etkinliklerin duyurularina, agilis ve kapanig
tarihlerinin hatirlatmalarina, bunlarla ilgili haberlere, fotograflara ve videolara yer vermektedirler.
Ayrica yilbasi, bayramlar gibi 6zel giinlerle ilgili e-kart benzeri paylasimlar yapmaktadirlar. Bunun
yani sira “ask a curator” 6rneginde oldugu gibi daha dinamik, yogun, karsilikli iletisime daha fazla
acik tweetlere yer vermektedirler. Ayni zamanda miizeyle ve etkinlikleriyle ilgili yorumlari,
degerlendirmeleri retweetlemektedirler.

" HUYSSEN, Andreas; “Bellek Yitiminden Kagis: Kitle Iletisim Araci Olarak Miize” (c. K.Atakay), Miize ve
Elestirel Diisiince Tarih Sahneleri Sanat Miizeleri 2, (ed. A.Artun), {letisim Yayinlar1 1190, sanathayat dizisi 10,
1.bask, Istanbul 2006, s.260- 262

" http://tr.wikipedia.org/wiki/Sosyal medya (Eyliil 2013)

12 hitp://twitter.nedir.com/#ixzz2gDVMhgFu (Eyliil 2013)

" http://en.wikipedia.org/wiki/Twitter (Eyliil 2013)

" HUYSSEN, Andreas; “Bellek Yitiminden Kagis: Kitle Iletisim Araci Olarak Miize” (c. K.Atakay), Miize ve
Elestirel Diisiince Tarih Sahneleri Sanat Miizeleri 2, (ed. A.Artun), {letisim Yayinlar1 1190, sanathayat dizisi 10,
1.baski,

Istanbul 2006, s.280
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Twitter, bir sosyal medya araci olarak diinyada ve Tiirkiye’deki pek¢ok toplumsal olayda harekete
gecirici bir rol oynayabilmistir. Bununla birlikte miizelerin 6zellikle siyasi nitelikli toplumsal olaylar
lizerine tweet atmadiklari goriilmektedir. Bu kurumsal bir tarafsizlik ilkesinin sonucu olarak
degerlendirilebilir. Ayn1 tarafsizlik giincel ve ses getiren tartismali sanat olaylari i¢in de gegerlidir.
Buna karsilik kendi diizenledikleri digindaki sanat etkinlikleriyle ilgili tweetler s6z konusu
olabilmektedir.

Istanbul Sanat Miizeleri ve Twitter: istanbul’un ii¢ 6nemli ¢agdas sanat miizesinin, Sabanc1 Miizesi,
Istanbul Modern ve Pera Miizesi’nin twitter sayfalari incelendiginde yukarida o6zetlenen genel
goriiniimle paralel bir durum ortaya ¢ikmaktadir. Bu sosyal iletisim ve bilgi agini1 etkin bir sekilde
kullanma ¢abasi izlenebilmektedir. Miizeler blinyesinde gergeklestirilen etkinlikler ve etkinlik akisi
lizerine haber, duyuru ve hatirlatma igerigine sahip tweetler biiyiik ¢ogunlugu olusturmaktadir. Yine
bunlarla ilgili igerige sahip, olumlu anlamda etkinlikleri degerlendiren retweetlere yer verilmektedir.
Miizenin ge¢ saate kadar ziyaret edilebildigi uzun cuma, iicretsiz Carsamba gibi 6zel gilinlerini
hatirlatan tweetlerin yani sira miize koleksiyonundaki eserlerin gorsellerinden olusan iyi pazarlar ya da
ozel giinlere yonelik e- kartlar dikkat ¢ekmektedir. Hesaplarini takip edenlere yonelik oneriler de
kurum ile kisiler arasinda 6zel bir iletisim kurma ¢abasinin bir diger uzantisidir. Ornegin, Istanbul
Modern, izleyenlerine kitap onerileri yapan tweetler yaymlamaktadir.

Ayrica miizede gerceklesen serginin kiiratoriine belli bir siire i¢inde soru sorulabilen “ask a curator”
gibi daha interaktif twitter kullanimlar1 s6z konusudur. Bu tiir bir diger uygulama izleyenlere yonelik
soru- cevap yarismasi diizenlenmesidir. Istanbul Modern’in 2 Agustos 2013 tarihli bir tweetinde
“Birazdan soracagimiz soruya dogru cevap veren ilk 10 kisi Istanbul Modern’e iicretsiz giris bileti
kazanacak” denildikten hemen sonra gelen tweetle miizede o donemde siiren retrospektif serginin
hangi sanatgiya ait oldugu sorulmustur. 2 saatlik bir dilim i¢inde gelen yanitlar dogrultusunda 8 kiginin
dogru cevap verdigi duyurulmustur.

Twitter ayn1 zamanda miizelerin diger sosyal medya hesaplarina yonlendirmeler yapmak iizere de
kullanilmaktadir. Ornegin Pera Miizesi kendi blog adresine ydnlendirme yaparak sergi kurulumu ile
ilgili asamalar1 ve gorselleri izleyenlerle paylasmistir. Boylece sosyal medya, toplumla iletisime
geeme ve kurumsal yapiy1 paylasma amaciyla bir biitiin olarak kullanilmaktadir.

22 Eyliil 2013 tarihi itibaryla Sabanci Miizesi’nin toplam tweet’i 1477, Istanbul Modern’in 3642, Pera
Miizesi’nin 4942°dir. Bir hafta i¢inde 30 Eyliil 2013’te bu sayilar sirasiyla Sabanci Miizesi’nin 1512,
Istanbul Modern’in 3678, Pera Miizesi’nin 4965’e ulasmistir. 8 Ekim 2013’te Sabanci Miizesi’nin
toplam tweet’i 1540, Istanbul Modern’in 3703, Pera Miizesi’nin 4993 olmustur. Her ii¢ miize de ayni
tweet’i iki dilde Tiirkge ve Ingilizce olarak attiklarindan bu sayilar1 yar1 yariya degerlendirmek gerekir
ve 8 giinliik zaman araliginda Sabanci ve Istanbul Modern’in giinliik tweet ortalamalar1 yaklasik 2
adettir.

KURUM SSM [stanbul Modern Pera Miizesi

Tarihler/ tweet | t.edilen | t.eden | Tweet | t.edilen | t.eden Tweet | t.edilen | t.eden
Olgiitler

22.09.2013 1477 | 98 26.695 | 3642 | 65 193.099 | 4942 | 159 118.002
30.09.2013 1512 | 98 27.147 | 3678 | 65 194.282 | 4965 | 163 118.581
08.10.2013 1540 | 99 27.547 | 3703 | 65 195.279 | 4993 | 165 118.997

Tablo 1: Sabanci Miizesi, Istanbul Modern ve Pera Miizesi’nin toplam tweetleri, bu
kurumlar tarafindan takip edilen ve onlar1 takip eden tweeter hesaplarinin nicel
degerlerinin iki haftalik degisimi

Istanbul’daki sanat miizelerinin Tablo 1°deki nicel degerleri diinya miizeleriyle de kiyaslanabilir.
Tablo 2°de yayinladiklar1 toplam tweet sayilarina gore siralanan diinyadan baslica sanat miizeleri ve
Istanbul miizeleri yer almaktadir. Paris’in en 6nemli sanat miizelerinden Centre Pompidou 12186
tweet yayinlamisken bu say1 Pera Miizesi igin 4993 tiir.
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Sira | Miize Tweet | t.edilen | t.eden
1 Centre 12.186 | 357 86.778
Pompidou
2 Prado 12.145 | 488 198.121
3 Met Museum 7709 1179 619.772
4 Guggenheim 7332 3869 836.644
5 Tate Gallery 6822 952 953.379
6 NGA, Londra 5998 3217 145.100
7 Pera Miizesi 4993 165 118.997
8 MOMA 4447 2624 1.514.995
9 Rijksmuseum 4.075 639 27.174
10 | Hermitage 3818 40 95.865
11 Istanbul Modern | 3703 65 195.279
12 | Louvre 1652 1330 56.280
13 Sabanci1 Miizesi | 1540 99 27.547
14 | Moscow 1445 302 36.126
Museum of
Modern Art

Tablo 2: Diinyadan baglica sanat miizelerinin toplam tweetleri, bu kurumlar tarafindan
takip edilen ve onlar1 takip eden tweeter hesaplarinin nicel degerleri

Miizelerin takip ettigi kisi veya kurum hesaplar1 onlarin kurumsal kimliklerinin ve ilgi alanlarinin da
bir yansimasi olarak degerlendirilebilir. Tablo 1’de gorildigii gibi 22 Eyliil 2013 tarihi itibariyla
Sabanci Miizesi’nin takip ettigi tweeter hesab1 98, Istanbul Modern’in 65, Pera Miizesi’nin 159’dur.
Bir hafta iginde 30 Eyliil 2013°te bu sayilar sirasiyla 98, 65 ve 163’tiir. 8 Ekim 2013°te ise 99, 65 ve
165 olarak izlenmistir. Bu tablo Pera Miizesi’nin diger hesaplar1 daha etkin bir sekilde takip ettigi
sonucunu ortaya koymaktadir. Genel olarak diinyadaki miizelerle kiyaslandiginda [Tablo 3] takip
edilen hesap sayisiin diisiik oldugu anlasilmaktadir. Guggenheim 3869 hesabi takip ederken Pera
Miizesi’nde bu rakam 165°tir.

Sira | Miize t.edilen
1 Guggenheim 3869
2 NGA, Londra 3217
3 MOMA 2624
4 Louvre 1330
5 Met Museum 1179
6 Tate Gallery 952
7 Rijksmuseum 639
8 Prado 488
9 Centre 357
Pompidou
10 Moscow 302
Museum of
Modern Art
11 Pera Miizesi 165
12 | SSM 99
13 [stanbul Modern | 65
14 | Hermitage 40

Tablo 3: Istanbul Sanat Miizeleri ve diinyadan baslica sanat miizeleri tarafindan takip
edilen tweeter hesaplarinin nicel degerlerine gore siralanmasi

Miizelerin takip ettigi twitter hesaplar1 arasinda yurti¢i ve digindan miizeler, sanat galerileri ve sanat
kurumlari, sanat bloglar1 ve sanatla ilgili medya, sanat fuarlar1 ve diger sanat etkinlikleri agirlikli yere
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sahiptir. Ayrica sanat dernekleri, sanat ddilleri, liniversiteler, halkla iliskiler kuruluslar1 ve kisiler yer
alabilmektedir [Tablo 4].

SSM Istanbul Modern Pera Miizesi ;
Tirkiye Yurtdist Tiirkiye Yurtdisi Tiirkiye Yurtdisi TOPLAM
Miize 3 36 3 28 10 37 117
Sanat 6 2 5 2 18 6 39
Galeri  ve
Kurumlari
Sanat 16 9 3 6 35 13 82
Medyasi
Sanat 4 4 3 4 17 3 35
Etkinlikleri
Diger 15 3 8 2 16 1 45
Tablo 4: Istanbul Sanat miizelerinin takip ettigi tweeter hesaplarmin niteliklerine gore
dagilimi

Diinyadaki diger onemli sanat miizeleriyle karsilastirildiginda Tirkiye’deki miizelerin takip ettigi
twitter hesabinin daha az sayida oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’deki miizelerin daha ¢ok yurtdisindaki
miizeleri (%31,7) takip ettigi anlasilmaktadir. Onun ardindan Tirkiye’deki sanat medyasi (%17)
gelmektedir. Diinyadaki miizeler i¢in de benzer bir sema ortaya ¢ikmakla birlikte sanat {izerine yazan,
diisiinen kisilerin hesaplarinin izlenme oraninin daha fazla oldugu anlasilmaktadir [Sekil 1].

Takip edilen tweeter
hesaplarinin niteliklerine gore

dagilimi
0,
14% B Mize
11%
~ B Sanat Kurumu
26% Sanat Medya

-

B Sanat Etkinlik

12% Diger

Sekil 1: Istanbul Sanat miizelerinin takip ettigi tweeter hesaplarmm niteliklerine gore
dagilim grafigi

Sanat miizelerinin hesaplarin1 takip edenlerin profili incelendiginde kisi sayisinin biiyiikk orani
olusturdugu, bununla birlikte diger miizeler ve sanat kurumlarinin ve sanatla ilgili medyanin énemli
bir yeri oldugu soylenebilir. MOMA’da takipgi sayis1 1.514.995 gibi yiiksek bir rakama ulagsmisken
Pera Miizesi i¢in 195.279’dur. Genel anlamda bu sayisal durum, Istanbul’daki sanat miizelerinin
onemli bir takipgi grafigi yakalayabildigini ortaya koymaktadir. Pera, Istanbul Modern ve Sabanci
miizelerinin aym1 konu ve igerik igin hem Ingilizce hem Tiirkce tweete yer vermesi bu anlamda
onemlidir.
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Sira | Miize t.eden
1 MOMA 1.514.995
2 Tate Gallery 953.379
3 Guggenheim 836.644
4 Met Museum 619.772
5 Prado 198.121
6 Istanbul Modern | 195.279
7 NGA, Londra 145.100
8 Pera Miizesi 118.997
9 Hermitage 95.865
10 Centre 86.778
Pompidou
11 Louvre 56.280
12 Moscow 36.126
Museum of
Modern Art
13 SSM 27.547
14 | Rijksmuseum 27.174

Tablo 5: Istanbul Sanat Miizeleri ve diinyadan baslica sanat miizelerini takip eden twitter
hesaplarinin nicel degerlerine gore siralanmasi

SONUC

Miizelerin sosyal alanlar olarak artan 6nemi, toplumla etkilesimini kagmilmaz kilmistir. Bu durum
yeni teknolojik gelismelere ve sosyal medyadaki hizli degisimlere ayak uydurmalar1 gerekliligini de
beraberinde getirmistir. Tirkiye’de sanat miizeleri kapsamindaki gelismelerin tarihi, Atatiirk’iin
istegiyle kurulan Istanbul Resim ve Heykel Miizesi’ne kadar uzansa da gercek anlamda ancak son on
yilda bir atilim gerceklesmistir. Istanbul’un gen¢ sanat miizeleri, sosyal medya olanaklarini
kullanmakta ge¢ kalmamislar ve etkin olarak da hayata gecirmislerdir.

Twitter sosyal, siyasal, kiiltiirel olaylarda etkin bir ara¢ olarak giiniimiizde giderek etkisi artan bir

iletisim aracidir. Tiirkiye twitter kullaniminda kisisel ve kurumsal temelde ileride olan iilkelerden
biridir.

Istanbul sanat miizeleri twitter kullaniminda diinya miizeleri ile karsilastirildiginda tweet sayilariin
diisiik olmadig1, 6zellikle ayn1 konuda hem Tiirkce hem Ingilizce tweetlere yer vererek ulusal ve
uluslar arasi bir izleyici kitlesine yoneldigi goriilmektedir. Rusya’da Hermitage, Fransa’da Louvre,
Ispanya’da Prado gibi 6nemli miizelerin ingilizce tweet yaymlamadiklar1 géz oniine alindiginda bu
miizelerin uluslar arasi kimliklerine ragmen twitter hesaplarini ulusal diizeyde kullandiklari
anlasilmaktadir.

Yayinladiklar1 tweetler daha ¢ok miizede gergeklesen etkinliklerle ilgili olmakla birlikte interaktif bir
iletisime dayanan ask a curator, 6diillii soru- cevap gibi tweetler bulunmaktadir. Ayni zamanda 6zel
giinlerde yayinladiklar1 e- cardlar, kitap onerileri vs. ile miizeler bir toplumsal- entelektiiel begeni
ortami yaratmak dogrultusunda bu sosyal- medya alanindan etkin bir sekilde yararlanmaktadirlar.

Bununla birlikte twitter1 sanatla ya da genel toplumsal olaylarla ilgili bir platform olarak
kullanmadiklar1 izlenmektedir. Twitter, son birkag¢ yilin son derece etkili bir toplumsal iletisim aract
olmasina karsin miizeler giindemi mesgul eden olaylar {izerine tweet yayinlamamaktadirlar. Bu durum
miizelerin, twitter’in toplumsal ruhuna duyarsiz kalmalari olarak yorumlanabilecegi gibi kurumsal bir
tarafsizlik anlayisi ¢ergevesinde de degerlendirilebilir.

Istanbul sanat miizeleri ile ilgili gdzlemlenen bir diger eksiklik az sayida twitter hesabin1 takip ediyor

olmalaridir. Diinya miizeleri kisi hesaplarimi da takip etse de Istanbul miizeleri i¢in bu say1 ¢ok
diigiiktiir. Bu durum, sanat iizerine yazan, diisiinen kisi sayisinin Tiirkiye’de, diinyadaki pek c¢ok
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iilkeye oranla az olmasindan kaynaklanmis olabilir. Daha ¢ok diinyadaki sanat miizeleri takip edilse de
pek cok dnemli miizenin Istanbul sanat miizelerinin twitter hesaplarmi takip etmedigi anlasiimaktadir.
Istanbul sanat miizelerini ise daha ¢ok kisi hesaplari takip etmekte, begenmekte ve retweetlemektedir.
Takip eden sayisi olarak diinya miizelerinin ortalamasinda bir deger mevcuttur.

Biitiin bunlar sonucunda miizeler sosyal medyay1 kullanarak toplumsal misyonlarini daha etkin bir
sekilde yerine getirebileceklerdir: “Etkinlikleri araciligiyla halkla kiiltiir kurumlarini biitiinlestirerek;
herkesin kendi kiiltiiriin yani sira 6teki kiiltiirleri anlayip saygi duymasini saglamak gerekir. Cok
kiiltlirliilliigiin bir zenginlik oldugu, miizelerin bu diisiinceyi halka kavratmada araci kiiltiir kurumu
oldugu ortaya ¢ikiyor. (...) bu kentte yasayanlar sanat ve kiiltiirii paylasirsa, birbirini anlarsa, digerleri
ile birlikte baris iginde yasayacaktir. Miizeler, ¢evrelerindeki mutsuz bireylere erismek, onlart anlamak
ve onlari egitmek zorundadir.”"

Ancak sanal ortamlarin kullaniminda amag- sonug iliskisinin titizlikle degerlendirilmesi biiyiik bir
onem tasimaktadir: “ (...) Ancak, Internet Teknolojisi ile miizenin art1 degerler kazanmasi, miizelerin,
insanlar ve objelerle olan iliskilerindeki 6ziinii kaybetmemesine baglidir.”"
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SOSYAL MEDYA
HER AN VE HER YERDE GORUNUR OLMAK
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OZET

Yiizyillardir, bireyin her an ve her yerde goriiniir olma istegi portre resim sanati ile baslayip fotograf
sanati ile yogunlagarak devam etmistir. Gliniimiizde ise sosyal medya ile farklilasip doruk noktasina
ulagmaktadir. Sosyal medya resim, fotograf, video, film gibi goérsel paylagim agirlikli iletisimin
yaninda blok, mikroblog, forum, s6zliik, sohbet, tanigma odalar1 gibi metin tabanli iletisim ortamlar1
seklinde de kendini gostermektedir. Elestirel kuramcilar; G. Deleuze, F. Guattari ve J. Baudrillard’in
1970-80’lerdeki metinleri giinlimiizde sosyal medyanin kullanilmasi ile ilgili 6nceden yazilmis birer
alt metin niteligindedir. Ozellikle Deleuze ve Guattari, “Kapitalizm ve Sizofreni” adli iki ciltlik
kitaplarinin kurucu unsurlarindan &dipallestirilmis temsiliyet ve 6znellik tanimlari ile giiniimiizde
yeniden tanimlanan kamusallik tiirlerini dngérmektedirler. Ayni zamanda ikinci cilt “Bin Yayla” da
soz ettikleri yiizsellik olgusu sosyal medya ile ilgili bir bakis sunmaktadir. Bu ¢alismada, bireyin
goriiniir olma istegi portre sanati ile baslayarak giiniimiizde sosyal medya araciligi ile devam etmesi
tizerinde durulmaktadir. Bu durum ile G. Deleuze, F. Guattari ve J. Baudrillard’in 1970-80’lerdeki
metinlerinin Ortligtiigli vurgulanarak, goriintii olma isteginin her geg¢en giin goriintii kirliligine yol
actig1 orneklerle anlatilmistir.

Anahtar Kelimeler: Gorinti, Portre Sanati, Facebook, G. Deleuze, F. Guattari , J. Baudrillard

ABSTRACT

For centuries, the desire of individuals to be visible at any time and any place has started with the art
of portrait and continued with the art of photography. This phenomenon has differentiated and reached
its climax with the advent of social media today.. Social media shows itself not only with visual
intensive communication forms such as picture, photography, video and film but also via text-based
communication forms such as blogs, microblogs, online social forums, dictionaries, chat and meeting
rooms. The critical theorists G. Deleuze, F. Guattari and J. Baudrillard’s texts in the 1970 and 1980s
are accepted as the early-written subtext of social media usage. In particular, Deleuze and Guattari
foresee todays redefined publicity types with oedipal representation and subjectivity concepts which
are the constituent aspects of their their two-volume books "Capitalism and Schizophrenia". At the
same time, the case of ‘yiizsellik’ mentioned in the second volume "A Thousand Plateaus" provides an
overview on social media. The present study focuses on the individuals’ desire to be visible starting
with the art of portrait and how it continues through social media today. The study also emphasises
that this situation overlapped with the G. Deleuze, F. Guattari and J. Baudrillard's texts in the 1970-80s
and how the desire of visibility caused visual pollution day by day explained with examples.

Key Words: Appearance, Visibility, Portrait Arts, Facebook, G. Deleuze, F. Guattari , J. Baudrillard.

GIRIS

27.000 y1l dnce magara resimleri baslayan portre sanatinin, ¢ikis noktasi olan; her an ve her yerde
goriiniir olma istegi giiniimiize kadar ¢ok farkli sekillerde kendini hissettirmistir. Zamanla birlikte,
teknolojiye bagli olarak degisen toplumun goriiniir olama istegi giiniimiizde sosyal medya araciligi ile
goriintiilere doniigmiistiir.
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Ginliik yasantimizin birgok boliimiinde goriintiilere maruz kalmaktayiz. Goriintiiller bize gergegin
birer temsillerini yansitmaktadir. Gergegi temsil etme istegi de ilk karsimiza resim sanati ile ¢ikmustir,
daha sonra fotograf ve giiniimiizde ise birgok farkli ara¢ ya da teknik ile goriintiiye ulasabilmekteyiz.
Bireyin goriiniir olama istegi de resim sanati ile baslayarak giiniimiize kadar farkli yontemler
kullanarak devam etmistir.

Glniimiizde bireyin goriniir olma istegi, sosyal medya aracilig1 ile yiizeyselleserek goriintiilere
dontismiistiir. G. Deleuze, F. Guattari ve J. Baudrillard gibi elestirel kuramcilar sosyal medyanin
kullanilmadigi donemlerde, sosyal medyada ki goriintii olma istegine alt metin olusturabilecek
soylemleri bulunmaktadir.

GORUNTU

Goriintii, hayatimizin tiim boliimlerinde yer almaktadir. Okudugumuz basili kitaplar, gazete sayfalari,
aligveris merkezlerinden sinemalara, evlerimizdeki cam ekrana ve tiim internet kaynaklarina kadar her
yerde, hareketli ya da duragan goriintiilerle karsilagilmaktadir. Duragan ya da hareketli tiim goriintiiler,
hatta gercekte var olamayanlar da var olan bir nesnenin ya da bir diisiincenin, belirli bir yiizey
iizerinde yeniden iiretimidir. Imgeler bize asil diinyay1 degil, secilmis bir diinyay1 gosterir ve
gosterilenler, gercegin temsilleri, yeniden sunumlaridir.' Her goriintii, gergegin bir temsilini
olusturmaktadir. Yiizyillardir siire gelen resim tarihi, aslinda ayni zamanda bir temsiller tarihi olarak
goriilebilmektedir. Retinada olusan imge ile ekranda olusan imge arasindaki temel fark da burada
yatmaktadir. Biri insan duyusu tarafindan, digeri ise teknoloji tarafindan iiretilmektedir. Insan
duyusuna dayali olusan “gergeklik”, ekranda olusan ise “temsil” olarak tanimlanmaktadir. Ekran
goriintiisiinde olusan temsilin algilanmasi i¢in duyusal siireglere gereksinim vardir; ancak ikiboyutlu
bir yiizeyde olusan temsiller, ii¢ boyutlu gergek diinyadaki goriintiilerden kolaylikla ayrilir ve temsil
ile ger¢ek arasindaki ayrim ekranin iki boyutlulugunda sabitlenmektedir. Gergek goriintii stereoskopik
olmasindan dolay1 ii¢ boyutlu olarak goriilmektedir. Ekran goriintiisii ise ekranin ikiboyutlu yiizeyinin
sinirliliklart igerisinde kalmaktadir.

Geleneksel resmetme tekniklerinden giiniimiiziin igboyutlu video teknolojisine kadar gecen tiim siire¢
icinde ortaya konulan bu gorsellestirme ¢abalari, gercek nesneleri imgeleme iizerinde
odaklanmaktadir. Kimi durumlarda ise zihinsel bir yaratim sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Nesnelerin,
duygularin, disilincelerin, tahayyiillerin bir ylizey lzerinde yeniden iiretilme siiregleri iizerine
yogunlagmaktadir. Her yeniden iiretim, bir imge olusturma siirecine denk diismektedir. Farkl
resmetme teknikleri uygulanarak olusturulan goriintiilerin, daha dnce de belirtildigi gibi temel iglevi,
temsiller olusturmaktadir. Kisinin her an ve her yerde goriiniir olabilmesi de goriintiiler yani temsilleri
ile miimkiin olabilmektedir.

PORTRE SANATI VE GORUNURLUK

Portre, resim, fotograf, heykel ve benzeri sanat tiirlerinde bir kisinin yiizliniin ve yiiz ifadesinin
betimlenmesi ile olusturulan goriintiillerdir. Yiizyillardir insanlar kendilerini gdrmek istemislerdir.
Hatta kendi goriintiilerini izlemekten haz duymuslardir. Bu nedenle krallarin, padisahlarin ve
ailelerinin portreleri tarih boyunca resmedilmistir. Portre sanatgilari da tarihte ¢ok 6nemli bir yere
sahip olmuslardir.

Bilinen en eski portre ise, Fransa'daki Angouléme yakinlarinda yer alan Vilhonneur magarasinda
kesfedilen ve 27.000 yillik oldugu tahmin edilen duvar resmidir.”

! Leppert, Richard. 2002. Sanatta Anlamin Goriintiisii, Imgelerin Toplumsal Islevi. Cev: Ismail Tiirkmen.
Istanbul: Ayrint1 Yaynlart

2 "Cave face 'the oldest portrait on record"'. The Times. 5 Haziran 2006.
http://www.timesonline.co.uk/article/0,,13509-2211142,00.html, 4 Ocak 2008.
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Tarihteki en {inlii portre sanatgilarindan, Anthonis Van Dyck ve ya Anthony Van Dyck Flaman
ressamdir. 1959 yilinda Hollanda da dogan sanatgi Cenova’da soylularin portrelerini yaparak
linlenmistir. Daha sonra saray ressamligina atanan sanat¢i Kral I. Charles’in saray ressami olmustur.
Kent soylularin ve saraylilarin portreleriyle biiyiik iin yapan sanat¢i, resmettigi portreleri sayesinde
¢ok sazla 3siparis almis ve c¢ok iyi paralar kazanmistir. Avrupa portre ressamliginda doruk noktasi
ulagsmustir.

Cornelis Van Der Geest, Anthony Van Dyck
http://www .staroilpainting.com/p 28820.htm

Bu doneminin soylularinin da kendilerini daima goriiniir kilma istekleri, portre sanat¢ilarini daha da
onemli hale getirmektedir. Krallar, kraligeler ve soylular kendi portre resimlerini saraylara asmaktan
biliyiikk mutluluk duymus ve ziyaretine gelen soylulara kendi portre resimlerini gostermekten biiyiik bir
haz almiglardir.

Fotografin bulunmasi ile temsil sisteminin dogasinda keskin degisimlerin yasanmasina neden
olunmustur. Yapay bir goz olan kamera, geleneksel resmetme tekniklerinden farkli olarak gergegin
temsillerini daha 6nce olmadigi kadar hizli, hakiki ve basitge iiretebilmektedir. Bakan géziin yerine
gecen kamera, irettigi temsillerde daha once alisik olunmayan bir resmetme geleneginin temellerini
atmaktadir. Goriintliniin olusturulmasinda mercek kullanan tiim resmetme tekniklerine 6zgii optik
perspektif dagilimi, bunlardan biridir. Gergekligi optik olarak resmeder. Ayrica diger resmetme
tekniklerinden farkli olarak; ortaya ¢ikan imge, geleneksel resimde oldugu gibi biricik degildir. *

Bu nedenle de portre fotograf¢iligi tiim diinyada ¢ok yaygin bir sekilde kullanilmaya baglanmuistir.
Kisinin goriiniir olma istegini, daha kisa siirede, kolay ¢ogaltilabilir sekilde ve daha gercekei bigcimde
karsilayabilmektedir. Artik kisi ve kisiler her 6zel anini1 da kolayca fotograf araciligi ile goriintiiye
doniistiirebilmektedir.

19.ylizyilin en Unlii fotograf¢isi olarak bilinen Mathew Brady, ¢ekmis oldugu portre fotograflar ile
taninmaktadir. Fotograf¢iligin kurucusu olarak kabul edilen Brady, 1822 de Amerika da dogmustur.
Kurmus oldugu fotograf stiidyosu ile epey iine kavusur. Abraham Lincoln dahil iinliilerin portrelerini

3 "Thomas Howard, 2nd Earl of Arundel and Surrey (1585-1646), Patron of art and collector". National Portrait
Gallery
*Kilig, Levend. 2008 F otograf ve Sinemanin Toplumsal Tarihi. Ankara: Dost Kitabevi Yayinlari.
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¢eker. Cektigi iinliiler arasinda ise kolelige karsi gelen yazarlar, Kuzey Amerika generalleri
bulunmaktadir. °

'
o abn Trah '
Mathew Brady, Amerika Bagkant Abraham Lincoln, 11862
http://www.dailymail.co.uk/news/article-2385208/Matthew-Bradys-American-Civil-War-
photographs-dramatic-images-line.html

Fotograf sayesinde goriiniir olmak ¢ok daha kolay olmustur. Artik rahatca, istenen bigimde, istenen an
hatta istenilen kisi ile fotograf makinesi araciligi ile goriintiiler olusturulabiliniyordu. Kolay bir sekilde
¢ogaltilabilmekte ve paylasilabilmekteydi.

SOSYAL MEDYA VE GORUNUR OLMAK

21. yizyilin kayitlara gececegi diisiiniilen sosyal medya ve sosyal medyada yeniden {iretilen
kamusallik tiirlerinin bigimlendirdigi temsiliyet kavrami goriiniirliigii saglamaktadir. Insanoglunun var
olmasiyla kosut fiziksel ve kavramsal diizeyde doniisen beden, medeniyetler tarihiyle bigimlenen
kimlik ve bunlarla beraber benzer birgok olguyu da kapsayarak g¢eperleri genlesen ¢ok boyutlu bir
gerceve niteligindeki temsiliyet; kamusalin tanimini giiniimiize kadar getirmistir. Giiniimiizde
kamusallik tanimi i¢inde baskinlig1 dogal yollarla artirilan sosyal medya da bulunmaktadir. Kamusala
ickin mekan ve zaman kisitlarinin sosyal medyadaki yeni bigimleriyle doniisiiyor oldugu goriinmekte
ve toplumun yapitagi olan birey bu doniismiis goriiniirligiin iginde sosyallesmektedir. Sosyalligi
mimkiin kilan “kamusal alanda var olmak™ gibi fizik yogun tanimlar, “sosyal medyada goriiniir
olmak” gibi sanal yogun tanimlarla zihinsel ve bedensel diizeyde degis tokus halindedir.

Sosyal medyay1 olusturan internet tabanli hizmetler incelendiginde, yeniden iiretilen kamusallik
tiirlerinin niteligi belirginlesmektedir. Biinyesindeki baskin karakteristiklere goére gorsel ve metin
olarak iki tiire ayrilabilecek olan sosyal medya, bu iki tiiriin farklilastigi ve benzestigi yiizeylerde yeni
kamusallik tiirleri {iretmektedir. Fizik yogun kamusallikta da var olan gorsel ve metin olarak iletigime
ilisen sosyal medya, bireyin bu ilisiklerde olusan yeni nislerde ve ¢ikmalarda kendine yer bulup,
yuvalanmasina imkan vermektedir. Olusan bu ara yiizler sayesinde yeni 6zgiirliik alanlar1 kesfettigi

hissiyle hareket eden birey, parcast oldugu yeni kamusallik tiiriinii de bu hissin motivasyonuyla
pekistirmektedir. Resim, fotograf, video, film gibi gorsel paylasim agirlikli iletisimin yaninda blok,
mikroblog, forum, sozliik, sohbet, tanisma odalar1 gibi metin tabanli iletisim ile yenilenmis zaman ve
mekan hissinin agik uglari, egemen temsiliyet tarzlarina alternatif ya da yandas bedenleri ve kimlikleri

> Mathew Brady's portraits, National Portrait Gallery
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dogurmaktadir. Bu baglamda bireyin bilingli ya da bilingsizce “her an ve her yerde goriiniir olmak”
arzusunu belirgin bir sekilde ortaya ¢ikarmaktadir.

Facebook, insanlarin bagka insanlarla iletisim kurmasini ve bilgi alisverisi yapmasini amaglayan bir
sosyal paylasim sitesidir. 4 Subat 2004 tarihinde Harvard Universitesi 2006 devresi dgrencisi Mark
Zuckerberg tarafindan kurulan Facebook, oncelikle Harvard 6grencileri i¢in kurulmustur. Sosyal
medyanin zirvesinde yerini almis olan Facebook 10 yillik bir maziye sahip olsa da; elestirel kuramcilar
G. Deleuze, F. Guattari ve J. Baudrillard’in 1970-80’lerdeki metinleri neredeyse giintimiizdeki sosyal
medyanin alt metninin onceden yazilmis hali denecek derecede benzer kavramlari igcermektedir.
Deleuze ve Guattari, “Kapitalizm ve sizofreni” adli iki ciltlik kitaplarinin kurucu unsurlarindan
Odipallestirilmis temsiliyet ve oznellik tanimlar1 ile giiniimiizde yeniden tanimlanan kamusallik
tiirlerini ongdrmektedirler. Ozellikle ikinci cilt “Bin yayla” da soz ettikleri yiizsellik olgusu mevcut
duruma bir bakistir.

“Bin Yayla’ da egemen bir 6znellik tarzinin iretimi, “yiizsellik” e dayanarak tanimlanir: yiizsellik,
bedenlere belirli bir goriiniisii dayatma ve ardindan dzneyi iireterek i¢sellestirmedir. Odipallestirilmis
temsiliyet, insanlara yiizler vererek isler; kisi, socius’a kaydedilir ve ona verilen ve taninmasini
saglayan goriinlise gore topluma katilir. Kapitalist kiiltiir biiyiik olglide yiizlerin iiretimi, kaydedilmesi
ve tiiketimindeki arzu yatirimu ile ilgilenir. Kapitalist 6zne taninmak ve begenilmek i¢in, kendisine ait
bir yiiz iiretmeyi ister; filmler, televizyonlar, gazeteler, dergiler, “ medya” olmaktan ¢ok, yiizler iireten
ve kaydeden makineler olarak is goriirler; tiiketici, ona ilistirilen “lin” iin esrarli niteliginden dolay1,
tinlii bir yiiziin taninmasindan ve tiiketilmesinden dogrudan bir haz alir.”®

Yiizsellik iki diisiince dogrultusunu izler:

1) Bir taraftan toplum, daha sonra istatiksel olarak ele alinmasi gereken enformasyona dayanarak kayit
edilebilir. Cok boyutlu makinesel siiregleriyle birlikte, toplumu olusturan gergek iiretim iligkileri
goriinmez kalir; toplum, istatistiklere ve egilimlere, ¢ok genis molar kiimelerin hareketine gore
tanimlanir. Kisi, cok sayida 6znenin bir ylizden digerine dogru akisina dayanarak bir toplum “bilgi” si
kurar.

2) Yiiz, yiizsel temsiliyeti agisindan tanimlanmis bir 6zne olusturmak iizere igsellestirilebilir: yiiz, bir
perspektife doniisiir, 6yle ki herkesin, kendi goriislerine ve tercihlerine sahip olmas1 gerekir. Kapitalist
demokrasilerde, herkesin her sey hakkinda bir bakis agisina, bir goriise sahip olmasi istenir; herkes
kendi kimligini, yaptig1 tercihlere dayanarak ifade eder.

Denetim tarzi artik kapatma degil, ylizsellik ya da kredi kartlarinin tizerlerine basilanlar gibi bir say1
olan, yiizselligin enformasyonal bi¢imidir. Egemen temsiliyet tarzi, paroladir: bir yiiz ya da bir sayi,
basit bir ikili sablona gore, iiretim, enformasyon ya da tiiketim araglarina erisimi saglar. ’

Odipallestirilmis temsiliyetin insanlara yiizler vererek islemesi, kisinin socius’ a kaydedilmesi, ona
verilen ve taninmasini saglayan goriiniise gére topluma katilmasi basta Facebook olmak iizere sosyal
medyanin iretim kanallarinin haritas1 gibidir. Cogunluga dayali “majoriter” toplumsal yapi, bu yapi
icindeki egemen norma gore konumlandirilan hiyerarsi, egilimler ve tercihlere baglh kimlik tanimlari
ve tiim bunlarla serpilip gelisen tiiketim-gézetim-denetimin sofistikasyonu dikkat ¢ekicidir.

Deleuze ve Guattari’nin sosyal medyadaki “yiiz” e dolayimsiz referanslar igeren metnine benzer diger
bir metin J. Baudrillard’in “Tam Ekran” kitabindaki “Hepimiz Transseksiieliz” idir (2001). Hepimizin
simgesel olarak transseksiiel, trans politikact oldugunu yazan J. Baudrillard, benzer bi¢imde tiiketim,
gbozetim, denetimin sofistikasyonu i¢inde kamusali doniistiiren beden ve kimlik iizerine su sekilde
tartismaktadir:

6 Goodchild, P., 2005, Deleuze & Guattari: Arzu politikasina giris, Ayrinti, Istanbul
7 Goodchild, P., 2005.
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Asir1 derecedeki cinsellik gostergeleriyle cinsel bedenden kurtulma, gizil kutuplasmanin giderilmesi
ve bunun sahnelenisindeki abart1 sayesinde arzudan kurtulma stratejisi, onun aksine yasaklama yoluyla
farklilig1 ¢okerten eski gelencksel cezalandirma stratejisinden ¢ok daha etkili bir stratejidir. Buna
karsilik, bu stratejinin kimin isine yaradigi asla belli olmaz, ¢ilinkii herkes ayrim gdézetmeden ona
katlanir. Bu travesti rejimi en genis anlamda, kurumlarimizin temeli bile olmustur. Ona her yerde
rastlarsiniz, politikada, mimaride, teoride, ideolojide, hatta bilimde bile.

Kimlik meselesini tartisirken trettigi kavramlardan “look”, sosyal medyanin topografisini kuran
belirgin bir katman olmasiyla dikkat cekmektedir.®

Ve hatta umutsuz kimlik ve farklilik arayisimizda bile artik, ne arsivlerde, ne bir bellekte, ne bir
gecmiste, ne bir projede ya da gelecekte kendimize bir kimlik aramaya vaktimiz yok. Bize anlik bir
bellek, ivedi bir baglanti, bizzat an i¢inde, kontrol edilebilecek reklam amacli bir kimlik gerekiyor.
Sonugta, bugiin, bedene iliskin aranilan sey, pek Oyle saglik da degildir, ¢linkii saglik organik bir
denge durumudur, bugiin aranilan sey, bedenin gegici, hijyenik ve reklam amagl bir pariltist olan —
beden, ideal bir durumdan ¢ok bir performanstir da zaten ve aymi zamanda, hastaligi bir karsi-
performansa doniistiiren bigimdir. Moda ve goriiniis terimleriyle sdylemek gerekirse, aranilan sey pek
oyle giizellik ya da bastan ¢ikarma degil de look” tur.

Herkes kendi look’unu artyor. Kendi varligini bahane etmek olanaksiz olduguna goére, kala kala
goriiniisii gostermek kaliyor, artik ne olmak ne de seyredilmek kaygisi bile tasinmiyor. Artik “varim,
oradayim degil”, “ben goriiniiriim, ben goriintiiyiim”. Bu durum narsisim &tesinde, derinligi olmayan
bir disa doniikliiliktir, reklam amaci giiden bir tiir safliktir, artik herkes kendisinin emprezaryosu
olmaktadir.

Look kiigiik bir goriintii gibidir, en kisa tanimla video goriintiisii, Mc Luhan’in deyisiyle, dokunularak
algilanabilen goriintii gibidir; modanin yaptigmin tersine, bakisi bile etkilemez, ayrica hayranlik da
uyandirmaz, sadece salt bir etki uyandirir ve bu etkinin 6zel bir anlami yoktur. Look simdi artik
modayla ilgili bir sey degildir, modanin daha ileri bigimidir. Bir ayrim mantigindan yararlanmaz, bir
farkliliklar oyunu da degildir, farklilik oyunu olduguna inanmaksizin farklilik oyununu oynar. Bu
kayitsizliktir. Kendisi olmak gelip gegici bir performansa doniisiir, yarini yoktur, yalin bir diinyada
biiyiisii bozulmus bir 6zentiliktir.

Baudrillard” in “Anlik bir bellek, ivedi bir baglanti, bizzat an i¢inde, kontrol edilebilecek reklam
amacli bir kimlik” sozleri bu baglamda one ¢ikarken; “Artik “varim, oradayimm degil”, “ben
goriiniiriim, ben goriintiiyiim” ile yer degistirmistir.

Gelistirilen projenin geri planini olusturan elestirel kuramin 80°li yillarda tartigtigi kavramlar, internet
tabanli hizmetlerde sosyal medya adiyla giindelik hayatin i¢inde her an tiiketimimize sunulmaktadir.
Tiketici profilinde birincil hedef kitlenin 15-25 yas arast bireylerin oldugu bu hizmetler miizik
festivalleri gibi organizyonlara da dogal olarak dahil edilmektedir. 2011°de Tiirkiye’de diizenlenen
Efes One Love, Rock’n Coke gibi biiyiikk etkinlik ve festival alanlarindaki kiosklardan RFID
eknolojisi kullanilarak check-in yapilabilmistir; etkinlik siiresince sosyal medya ile baglanti
koparilmadan, goriiniirliik saglanmistir. Bu kiosklar sosyal medyanin “¢evrimdisi ortama” ne kadar
entegre olmaya basladigini géstermis, bilgisayar ve akilli telefon olmaksizin sosyal medyada paylasim
devam edebilmistir.

8 Baudrillard, J. 2001, Tam ekran, YKY, Istanbul
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You co-Colb hore

Introducing THE Facelook
I Y o

Efes One Love, Rock’n Coke, Facelook ekran goriintiisii, Tiirkiye, 2011

Benzer bir uygulama Israil’de Summer Love 2011'de gergeklestirilmistir. Bu sayede RFID, NFC gibi
teknolojiler olmaksizin, etkinlik alandaki “Facelook” adli kiosklarla yiizler etiketlenebilmis,
etiketlenmis fotograflar kigilerin Facebook profiline “status update” olarak eklenmistir. Facelook
kiosklar1 Pittpatt adli firmanin Face.com adli web sitelerinde detayli olarak tanittiklari yiiz tanima
teknolojisiyle ¢alismaktadir.

You[TD

Introducing THE Facel.ook

Summer Love 2011, Facelook ekran goriintiisii.

Google tarafindan satin alinan Pittsburgh Pattern Recognition (Pittpatt) isimli sirketin yiiz tanima
teknolojisinin Youtube, Picasa ve gorsel arama teknolojisinde olmak bir¢ok alanda kullanabilecegi
ifade edilmekte, sosyal medyanin taze aktorlerinden Google+ icin bu teknolojinin kullanimi art1 deger
kazandiracag diistiniilmektedir.
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Yiiz tanima teknolojisi eglence amacli kullanimin yani sira giivenlik ve denetim amaciyla is
merkezlerinde, ¢ok katli konut bloklarinda ve kamu yapilarinda da kullanilmaktadir. Diger bir
kullanim1 ise akilli telefon denilen sosyal medya dostu telefonlardadir. “Eve” modeliyle yiiz tanima
teknolojisini kullanan LG markasi, sosyal medyada bu modelin faydali olacagini 6ngérmektedir. Eve
ile sosyal medyada etiketlenen fotograflardaki kullanicilar, sonraki yiiklemelerde otomatik olarak
taninmakta ve etiketlenip paylasiimaktadir.

Iletisim sektoriinden diger bir rnekse yiiz tanima teknolojisinin yaninda sosyal medyada yapay zeka
bot’ larinin kullanimidir. Sosyal medyaya eklenebilen uygulamalarla replika kullanicilar, gergek
kullanicilarla iletisime gegip sosyal medya goriniirliigliniin verimini artirmaktadirlar. Matthieu
Cherubini’nin 2011 Amberfest’te sergilenen interaktif medya isi rep.licants.org dan Facebook ya da
Twitter hesabina yiiklenebilen yapay zeka botu, profil sahibinin tiim verilerini analiz ederek onu taklit
etmekte, onun gibi arkadaslarina yanit vermekte, fotograf, video paylasmakta ve yorum yapmaktadir.
Cogu kullanicr replika kullanicinin varligia fark etmezken, replika yeni kisilerle baglantiya gegip
daha ¢ok paylasimla daha ¢ok iletisim kurmakta ve daha ¢ok arkadasa, takipgiye, baglantiya ve
goriiniirliige sahip olmaktadir. Uyku, ¢alisma saatleri gibi mecburiyetler yiiziinden sosyal medyada
goriniirliigiinii en yiiksek diizeyde tutamayan kullanicilar replikasi sayesinde tam randimanli
goriniirliik arzularini tatmin etmektedirler.

q rep.licants.org (long version)

;.

rep.licants.org, ekran goriintiisii.

Matthieu Cherubini’nin isindeki gibi tatmin edilen tam randimanli “gériiniir” olma arzusu, “her an ve
her yerde goriiniir olma” arzusuyla benzesmektedir. Facelook kiosklarina, akilli telefonlara, bilgisayar,
notebook ve tabletlere bagimli olmadan “her an ve her yerde goriiniir olma”; sosyal medyadaki yiiz
tanima teknolojisinin kent yasaminin goriinmez pargalart haline gelen Mobese sistemiyle ittifaki
sayesinde miimkiin olur gibi goriinmektedir. Mobese kameralarina entegre edilecek olan yapay zeka
botlariyla, kameralardaki HD ¢6ziiniirliklii mevcut yiiz tanima teknolojisinin birlikte islemesi her an,
her yerde goriinen bireylerin “socius”a kaydedilmesini saglayacaktir. Mobese’nin Facebook’ta ya da
Googlet+’da “begenilen” bir sayfa olmaktan ¢ikip, yapay zekali bir replika kullanici olmasi1 varsayimi
bir ¢6ziim Onerisidir. “Her an ve her yerde goriiniir olmak™ isteyen birey, Mobese’yi sosyal medyada
arkadas olarak ekledigi anda; arkadasi Mobese onun gidecegi tiim etkinlikleri, check-in yaptigi
noktalari, her yeri 6nceden ve aninda bilecek; Mobese’nin mevcut agini olusturan binlerce yapay
zekali kamera sayesinde “peer to peer” paylasim her an miimkiin olacaktir. Her an, her yerde
arkadaglarinin nerede oldugundan hep haberdar olan Mobese; orada, o anda zaten ¢ok Onceden
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yerlestirilmis oldugu ic¢in arkadaslarinin fotograflarini, videolarini ¢ekip, etiketleyip, profillerinde,
etkinlik sayfalarinda, tiim kayitlarda goriiniir kilacaktir.

SONUC

27.000 yil dnce portre resmi ile baslayan goriiniir olma istegi, daha sonra fotograf makinesinin
bulunusu ile doruk noktasina ulagmistir. “her an ve her yerde goriiniir olma” arzusunun tatmin
edilmesi konusuna sunulan ¢6ziim-iiriiniin niteligine dair Baudrillard’in 1smma kiiltiiriiyle ilgili
soyledikleri yazilabilir. Bunlar, viriitik, biiyiileyici, duyarsiz, goriintiilerin bulasicilik giiciiyle ¢ogalmis
bi¢imlerdir, ¢linkii; kitle iletisim araglari, enformasyon, haberlesme, hepsinin viriitik bir giicii vardir ve
bu gii¢ bulasicidir. Biz, bedenlerin ve zihinlerin sinyaller ve goriintiiler araciligiyla 1s1dig1 bir 1s1ma
kiiltiirii i¢inde yasiyoruz ve eger bu Kkiiltiir en giizel etkilerini yaratiyorsa, en oldiiriicli viriisleri de
yaratmasi sasirtic1 olasidir. Insan bedenlerinin niikleer enerjiye maruz kalmasi Hirosima’da baslamist,
ama ayni sey, bugiin, yerlesik bir bi¢imde, durmaksizin, kitle iletisim araglarinin, goriintiilerin,
gostergelerin, bilgisayar programlarinin ve aglarinin 1smmasiyla devam ediyor etmektedir. °
Gilniimiizde de sosyal medya araciligi ile artik “Her an ve her yerde goriiniir olma” istegi goriintii
kirliligine doniismeye baslamaktadir.
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