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0z Dijital diinyada giin gectikce daha da fazla imaja dayandirilan tiiketim, calisma
kapsaminda mercek altina yatirilacak ve reklam kampanyalarinda gozlemlenen
‘Selfie’ kullanimi ve sosyal medya sitelerinden Instagram’in filtrelerime yonelik
reklam 6rneklerine yer verilirken, virallesmis en bagarili ve Oncii kampanya 6rnekleri,
imaj yaratma ve narsizm gercevesinde incelenecek; reklamin 6z-tiiketim ile iliskisi
“selfie” penceresinden mercek altmma alinacaktir. Selfie ile imajlasan bireyin
tiiketimde nasil nesneler arasinda yer aldig1 sorgulanirken, konuya iliskin kapsamli
literatiir taramasimn yamnda tiklanma ile goriilme sayilari yiiksek olan ve
sektoriinde taninan sosyal media analiz sirketlerince 6rnek gosterilen ‘6z¢cekim-selfie’
konulu, ulusal ve uluslararas: olmak iizere iki viral reklam kampanyas: Ornegi

iizerinde gostergebilimsel analiz yontemi kullanilarak bir inceleme yapilmigtir.

Anahtar . Tiiketim, Narsizm, imaj, Selfie, Viral
Keliemeler

A Ciritical Perspective on Image Formation, Narcissism and Self-Consumption
Through A 'Selfie' in Viral Advertisements

ABSTRACT In the digitalized World of today, image has become the primary consumption
parameter. Within the scope of this study, examples of successful and pioneering
campaigns that have gone viral will be examined within the framework of image
creation and narcissism while some academic findings on the use of selfies in
advertising campaigns will be analyzed. In this respect, the relationship between
advertising and self-consumption will be scrutinized from the scope of "Selfie”. In
the study, besides the comprehensive literature review on the subject, a semiotic
analysis method will be applied on the examples of two national /international viral
advertising campaigns with a "selfie "hashtag (#)”, which have high number of clicks

and are exemplified by well-known social media analysis companies in the sector.
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EXTENDED ABSTRACT

Nowadays, having a digital identity, and starting to 'exist' online is as easy as opening
up a social media account. At this point, when the “personal” is made digital, and shared with
all; the individual begins to create an avatar through the virtual “mask” he/she is hiding
behind to protect his/her privacy in a sense. Sharing filtered selfies on Instagram, checking in
places through Zomato, sharing every move as a 'proof' of living in Facebook stories ... In this
context, the digital society consumes the original, while creating a new type of reality. One
may say that digitalization is used to manipulate and/or re-shape the reality. This way, the

individual starts to "live" in the digital reflection that he/she creates through the screen.

The internet enables the individual to be at many places at a given time, with many
identities. One can analyze this by examining the relationship between the human and his/her
shadow: In the real world, the shadow follows the person; the person shapes and manages the
shadow as he/she wishes. However, in cyberspace, the shadow eventually starts to rule the
human. In this context, it can be said that there is a relationship between death and the screen.
When the relationship in question is examined in the simulation process that goes from
reflecting the reality to concealing it, then to concealing the absence of it and finally to the
human-made false reality that challenges the ‘existence” of organic ‘nothingness’, it can be

analyzed how the individual consumes his essence through the "selfie".

With such an analysis, it can be understood why any self-made avatar in a ‘selfie’, can
also be regarded as some kind of self-demolition... In the digital world of today, humans are
replaced by utopian visuals that bring the magic of the simulation universe to reality, causing
individuals to question their ‘being’. While the line separating the real and the fake disappears
in this newly formed digital simulation, the abstraction of human emotions is disregarded,
and the result is a pseudo-world in a sub-simulated cyber reality that shrouds the reality of
emotions. Considering the importance of selling to emotions in the advertisements from
Edward Bernays to the present, it becomes questionable how the concept of self-consumption

observed in the transition to digital can also change the advertising parameters.

Today, consumers' choice of smartphones has come to depend primarily on the quality
of the front camera, namely the camera's ability to take 'good selfies'. Selfie continues to be
preferred because it is easily shared on social networks and is open to individual intervention
with high-tech filtering options. In this context, the purpose, scope and research methods used

in the study are as follows:

Purpose of the Study: To question whether people are among those consumed as a
semiotic image after objects in the consumer society, through 'selfie', and to examine the theme

of selfie, which is frequently used by many brands in the advertising sector, within the
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framework of the leading and resonant national/international advertising campaigns of the

sector.

Scope of the Study: Users in social media are both information producers and
consumers. In the study, apart from how social media users approach viral campaigns with
the theme of 'Selfie' and how they express their feelings in the Youtube video comments they
share publicly, it will also be examined in the study how the viral advertising campaign is
presented by the brands. The studies to be analyzed are:

1. Toyota/ The #selfLESSie Campaign
2. Gray Istanbul / #Instacandy Campaign

Study Methods: In the study conducted, two viral advertising campaigns with the
theme of 'selfie’, selected by social media analysis companies or awards (internationally Pace,
nationally Bronze Mixx 2014 Award reference) with high clicks and views, as well as a
comprehensive literature review. An examination was made on the sample by applying the
semiotic analysis method. Qualitative analyzes were made on how the meaning is constructed
by establishing links between the three basic elements consisting of the sign, the signifier and
the signified in the 'selfie’ themed ads viralized by social media users in the digital
environment. The likes and comments of social media users on the videos in question are also
important. Among the limitations of the research, the lack of detailed Turkish literature on the
subject and the fact that the 'self-shooting/selfie' culture has been replaced by 'killfie', i.e., 'self-
shooting within the scope of death attraction' applications, can be given. This can actually be

considered both as a constraint and as a helpful element in questioning hypotheses.
1. GIRiS

Glintimiizde dijital bir kimlige sahip olarak internette ‘var olmak’, bir sosyal medya
hesab:1 agmak kadar kolaydir. Bu noktada, “kisisel” olan dijitalleserek disa agilinca, birey bir
anlamda 6z mahremiyetini korumak icin, ardma gizlendigi sanal maske araciligiyla avatarin
olusturmaya baslar. Instagram sayfalarinda filtreli selfie’ler paylasmak, Zomato araciligiyla
gidilen her yeri ‘check in’" yaparak isaretlemek, orada yapilan her aktiviteyi ispatlarcasina
Facebook hikayelerinde paylasmak... Goriildiigli {izere, dijital toplum, yaratirken orijinali
tiikketen ve bunu yaparken de zaman ile mekanin gerceklik algisiyla teknoloji araciligiyla
oynayan iiretiiketici (prosumer) bireyler tarafindan olusturulmaktadir. Bu degisim, bireyin
ayni anda, bircok mekanda, birden fazla kimlikte var olmasin saglayan internet ortaminda;
ekran araciligiyla nefes alip verdigi dijital yansimasinda ‘yasamaya’ baslamasi olarak da
nitelendirilebilir. Giinlimiiziin dijital diinyasinda organik insanin yerini, simiilasyonun insan
yapimi, yapay biiyiisiinii, bireyin gercekligine tasiyan titopik gorseller almaktadir; bu da
bireylerin kendi 6z 'varliklarin1’ sorgulamalaria neden olur. Dijitale geciste gozlemlenen 6z-
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tiikketim kavraminin reklam parametrelerini nasil degistirebilecegi de imaj ve dolayisiyla da

‘Selfie” araciligiyla sorgulanir hale gelir.

1839’da ilk selfie ¢ekimi yapan Robert Cornelius’a selfie’nin yaraticis1 demek ne kadar
dogru olur bilinmez, fakat dijital diinyada bilinen anlamda ‘selfie’ teriminin internette ilk
kullanilis1 2004 yilina denk gelmektedir. “Selfie” kelimesi, 2012 yilinda Time dergisine kapak
olurken, 2013 yilinda Oxford English Dictionary biinyesinde yilin kelimesi ilan edildikten
sonra da resmilesmistir. “Selfie” kelimesi, kisinin bir akilli telefon ya da web kamerasiyla
cekerek, sosyal medya araciligiyla paylastigi kisisel fotografi olarak tamimlanmaktadir
(Hess,2015, 5.1629).

2014 Oscar toreninde ABD'li {inlii komedyen ve talk-show ustas1 Ellen DeGeneres’in
yakinindaki iinliilerle anlik bir ¢ilginlikmiscasina gerceklestirdigi selfie, bu fotograf ¢ekme
metodunun dikkat ¢ekmesindeki en 6nemli olaylarin baginda gelmektedir. S6z konusu
selfie’nin biiyiik bir hizla virallesmesiyle birlikte tiim diinyada popiilerligi artmis ve ayn1 yil
iginde Tiirk Dil Kurumu da “selfie” olarak taninan sosyal medya davranisini 6z¢ekim adiyla
dilimize katmistir (Unal’dan aktaran: Alemdar vd.2017, s. 72).

Teknoloji zaman igerisinde bu "selfie" olgusunu tesvik etmistir. "Miikemmel bir selfie
nasil elde edilir" ve "selfie i¢in farkli pozlar" hakkinda bilgi paylasan siteler bile vardir. Koolfie,
restaurantfie, musclefie, dentisfie ve ok daha fazlasi gibi yeni terimler avatarlarin diinyasinda
yerlerini almistir. "selfie cubuklar1" ve "selfie ayakkabis1” gibi destekleyici iirlinlerin pazara
girerek tanitilmasi da insanlar arasinda selfie takintisini arttirmaya yardimei olmustur (Bansal,
vd. 2018, 5.828). Glintimiizde tiiketicilerin akilli telefon se¢imi, en basta 6n kamera kalitesine,
yani makinenin ‘iyi selfie” gekme kabiliyetine dayanir hale gelmistir. Sosyal aglarda kolaylikla
paylasilmasi ve yiiksek teknoloji filtreleme segenekleriyle gorsel anlamda bireysel
miidahaleye acgik olmasi sebebiyle ‘selfie’ hala tercih edilmeye devam etmektedir. Bu

baglamda ¢alismanin amaci, kapsami ve kullanilan arastirma yontemleri soyledir

Calismanin Amacr: Tiiketim toplumunda nesnelerin ardindan insanin da gostergesel
bir imaj olarak tiiketilenler arasinda yer alip almadigini ‘selfie” araciligiyla sorgulamak ve
reklam sektoriinde de bircok marka tarafindan siklikla kullanilan selfie temasini sektoriin

oncii ve yanki bulan ulusal/uluslararasi reklam kampanyalar cercevesinde irdelemektir.

Calismanin Kapsami: Sosyal medyada kullanicilar hem enformasyon iireticisi hem de
tiiketicisi durumundadir. Calismada sosyal medya kullanicilarinin nasil bir bakis agis ile
‘Selfie’ temal1 viral kampanyalara yaklastiklar: ve herkese ac¢ik paylastiklar1 Youtube video
yorumlarinda duygularini nasil ifade ettikleri disinda viral reklam kampanyasimin markalar
tarafindan nasil bir soylemle sunuldugu da ¢alisma igerisinde incelenecektir. Analiz edilecek

olan ¢alismalar sunlardir:
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1. Uluslararas: yapim: Toyota/ The #selfLESSie (6z¢ekimsizlik) Kampanyasi (Gorsel
3)

2. Ulusal yapim (uluslararasi paylagim): Grey Istanbul/ #Instacandy Kampanyasi
(Gorsel 4)

Calisma Yontemleri: Yiiriitillen ¢alismada kapsamli literatiir taramasinin yaninda
tiklanma ve goriilme sayilar yiiksek olan ve sektoriinde taninan sosyal media analiz sirketleri
ya da oOdiilleri tarafindan (Uluslararas: anlamda Pace:, ulusal anlamda Bronz Mixx 2014
Odiiliis referansli) segilmis ‘selfie’ konulu iki viral reklam kampanyasi 6rnegi iizerinde
gostergebilimsel analiz yontemi uygulanarak bir inceleme yapilmistir. Dijital ortamda sosyal
medya kullanicilarinin virallestirdigi, ‘selfie’ temali reklamlarda gosterge, gosteren ve
gosterilenden olusan ii¢ temel 6ge arasinda baglantilar kurularak anlamin nasil insa edildigine
iliskin nitel ¢oziimlemeler yapilmistir. Virallesmeyi saglayan sosyal medya kullanicilarinin
s0z konusu videolardaki begeni oranlari, yorum paylasimlari da 6nemlidir. Arastirmanin
kisitlar1 arasinda konu ile iliskin detayli Tiirkge literatiir olmamasi ve ‘0z-gekim/ selfie’
kiltirtiniin - zamanla yerini ‘killfie” yani ‘Oliim ¢ekiciligi kapsaminda 06z-¢ekim’
uygulamalarina birakmis olmas: verilebilir. Bu aslinda hem bir kisit hem de hipotezleri
sorgulamada yardima bir unsur olarak ele almabilir. Bu arastirma kapsaminda sorgulanan

arastirma sorular1 soyle siralanabilir:

1. Dijital diizenin tiiketime yonelik modellemesinde ‘selfie’ vasitasiyla imajlasan
insanin kendisine yabancilasip nesneleserek 6ziinii tilketmeye gecmesi arasinda
baglant1 var midir?

2. Dijital diizenin tiiketime yonelik modellemesinde insan da gostergesel bir imaja
biiriinerek kendisine yabancilagsmakta ve 6z-tiiketim siirecine girerek nesneler gibi

tiiketim ¢emberinde yerini almakta midir?

3. Gostergesel imaj yaratarak ‘0z’e yabancilastirma ve nesnelestirme kapsaminda

‘selfie’ uygulamalar1 6neme tasir m1?

4. ’Selfie’ aracihgiyla bireyi imaja indirgeyen uygulamalar, tiikketim toplumu
parametrelerinde reklamlar araciligiyla tesvik edilmekte midir?

Arastirmanin Metodolojisi: Nitel arastirmalarda evren, arastirmacinin gergekte inceledigi

ve arastirdigl olgular1 barindiran insan topluluklari, sosyal gruplar veya cok cesitli olay ve

olgulardir (Baltaci, 2018, s.233). Bu cergevede, nitel arastirmada tiimevarim hedefli 6rnekleme,

derinlemesine goriisme, odak gruplar ve belge analizi gibi yontemler kullanilir.

Nitel veriler genellikle metin, bazen grafik ya da sekillerle sunulur (Strauss & Corbin,
2014). Bu galismada olasilikli olmayan 6rnekleme yontemlerinden amaca yonelik (amagsal)

ornekleme yontemi kullanilmistir. Bu ¢ergevede arastirmacinin bilgi ve arastirmalari
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dogrultusunda, amaca yonelik Ornekleme yapilmas: esastir. Bu Orneklem metodu
gercevesinde literatiir taramasi ile uyumlu olarak, arastirmanin amacit dogrultusunda,
taninmis markalarin hazirladigi, sembolik anlatim 6geleri igeren, tiklanma ile goriilme sayilar:

yiiksek olan, #selfie konusu igeren ve otoritelerce onaylanan kampanyalar ele alinmustir.
2. ‘SELFIE’ KULTURUNUN YAYILIMI VE REKLAM KAMPANYASI ORNEKLERI

Diefenbach ve Christoforakos (2017), Google’in 2014 yilinda sadece Android telefon
kullanicilar1 tarafindan giinde yaklasik 93 milyar selfie ¢ekilmekte oldugu tespit etigini ve
3,000 kisinin katildig1 bir ankette, 18-24 yaslar1 arasindaki bireyler tarafindan gekilen her iig
fotograftan birinin selfie oldugunu belirtmislerdir. Selfie tutkusu aligverise de yeni bir soluk
getirmistir; selfie ¢ubuklari, 6zel tripod ve 1siklandirmalar gibi selfie aksesuarlar1 oldukga
ragbet gormektedir. Bircok akilli telefon markasi, selfie kalitesi icin gereken 6n kamera
ozelliklerini satis sdylemlerinde kullanmaktadirlar. Ornegin Sony Xperia TM C3 serisini
‘PROselfie” olarak adlandirmis, LED flash genis agili 6n kamerasini ve gercek zamanl selfie
uygulamalarini benzersiz satis nermesi kapsaminda pazara sunmustur. Ilerleyen zamanda
Asus Zenfone 7 ve 7 Pro, Samsung Galaxy S21, Google Pixel 5 gibi tiriinler de selfie kamerasi

tizerinden benzer tarz sdylemlere devam etmektedir.

2014 Diinya Giintinde, NASA insanlara "Su anda Diinyanin neresindesin?" diye
sormus ve onlarin cevaplarini sosyal medyada bir “selfie” ile vermelerini istemistir. Amag,
gonderilen her 6zgekimi bir "Kiiresel Selfie" pikseli olarak kullanmak ve bunun sonunda
Diinya Giinlinde uzaydan temsili bir diinya mozaigi elde etmektir. Asagida yer alan
fotografta (Gorsel 1) yer alan gorsel, sosyal medyada yayinlanan ve Nisan 2014 'te #globalselfie
etiketiyle paylasilan 36.422 ayri fotograf kullanilarak olusturulmustur. Bu verilerin bir
metaveri olarak makine 6gretisi ¢cergevesinde de kullanilabilir oldugu asikardir.

Gorsel 1: #Globalselfie Kampanya Gorseli

Kaynak: http://www.gigapan.com/gigapans/155294 (Erisim: 16.01.2021)

Glinliik yasamda sosyal medya kullaniminin biiyiik bir hizla artmasi, bireylerin kendi

ozellerini boylesine siber-paylasim platformlarinda nasil sunduklar: konusunu da tartismaya
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agmaktadir. Bu baglamda selfie kiiltiirii kisisel eglence i¢in harcanan bos bir emek, kendini
tasvir etmenin yiizeysel bir bi¢imi ya da narsisistik ve teshirci diirtiilerin dijital bir tezahiirii
olarak elestirilmektedir. Dijital ¢agda hizla gelisen teknolojiler sayesinde bireylerin
hayatlarinda biiyiik degisimler meydana gelmistir. Bireyin goriiniir olmasmna olanak
tanimayan geleneksel kitle iletisim araglari, gliniimiizde yerlerini bireyi ‘liretiiketici’ yani

‘prosumer” olarak goriiniir kilan djjital kitle iletisim araglarina birakmaistir.

Artik tiiketiciler sadece kendi igeriklerini degil, sosyal aglar {izerinden kimliklerini bile
yeniden insa etme yetkisine sahiptir. Bireyler, tiiketim aliskanliklarini, medeni durumlarini,
ailelerini, arkadaghklarini, egitimlerini, kariyer bilgilerini, hatta gittigi yerleri sosyal medya
tizerinde yeniden kurgulayarak, farkli bir benlik olusturma yoluna gitmektedirler. Bu
baglamda bireyler, sosyal medya tizerinde paylastiklar: etkinliklerin sahitliginde, kendilerine
adeta yeni birer kimlik olusturmaya ¢alismaktadirlar (Ozdemir, 2015, s. 113). Bu baglamda,
diinyaca iinlii Dove markasinin kampanyasi olan “Selfie- Redefining beauty one photo at a
time / Selfie- Giizelligi her fotografta yeniden tanimlamak”, # Beautyis kampanyas: 6rnek
olarak verilebilir. Bu kampanyada sadece markanin resmi Dove US youtube sayfasinda
6.364.219 goriintiileme alinmistir. (QR Kod igin bknz: Gorsel 2)

Gorsel 2: #Beautyis (#Giizellikbudur...) / Dove Kampanyasi Ornegi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=_3agBWqGfRo (Erisim: 12.01.2021)

Giintimiizde selfie gonderme ve goriintiileme, birgoklar: icin giinliik bir aliskanlik
haline gelmis olsa da yapilan arastirmalar, 6z-¢ekimlerin siklikla narsizm ile iligkilendirilerek
elestirildigini de ortaya koymaktadir. Bu noktada “selfie’, bireyin siber diinyada da bir kimlik

ingsa ederek kontroliinii kaybetmeme ¢abasinin bir geregi olarak algilanabilir.

Birey selfie’lerinde adeta avatarini aynalar. Foucault'ya (2016, ss. 295-296) gore ayna,
mekansiz yer olarak bir {itopyadir. Birey aynaya baktiginda kendisini aslinda olmadig bir
yerde gormektedir. Aslinda olmayan bu yer; yiizeyin ardindaki sanalliga acilan gercek disi bir
mekandir. Bireyi olmadig1 yere 1sinlayan bir portal gorevi goren ayna, kendi gortintirliigiinii
yansittigiyla ispatlayan bir mekanizma olarak karsimiza g¢ikar. Ayna titopyasi, bireyin
‘olmadi81” yerde kendisine bakmasini saglayan bir tiir yansimadir. Bu noktada bireyin kendi
bulundugu yere yansimasinda verilen referans etkisi ile de ayna ayni zamanda
heterotopyadir. Birey, aynanin igerisinde kendisini gordiiglinde, aslinda bulundugu yerde

olmadigini kesfeder. Yansimada gizlenen sanal mekanin igerisinden goz kirptigr ‘kendisine’
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geri donerek bulundugu gergeklikte yeniden olusur. Bu baglamda kisilerin kendilerini yeni

medya ortamlarinda farkli bir kisi olarak gosteriyor olmalar1 da boylesi bir sapma durumudur.

Gorildigl tizere ‘selfie’ uygulamalar;, Mc Luhan’in ‘Kiiresel Koy’ kavrami ‘Siber
Koy’e doniisiirken gerek gosterge imajlar yaratma gerekse tiiketim cercevesinden
bakildiginda 6nemini siirdiirmekte; bircok markanin ‘selfie’ temali reklam kampanyasi
yapmasina da sebep olmaktadir. Bu tarz caligmalara arastirmamiz kapsaminda, ulusal ve
uluslararas1 olmak tiizere iki adet viral kampanya Ornek olarak segilmistir. S6z konusu
kampanyalar, narsizm ve 6z-tliketim gergevesinde, gostergebilimsel analizle irdelenmistir. Bu
ornekler, taninmis markalarin hazirladigi, sembolik anlatim 6gelerine sahip, tiklanma ile
goriilme sayilar yiiksek olan, #selfie (etiket 6z-¢ekim) igeren ve sektoriiniin oncii sirketlerince

onay gormiis kampanyalardir.
2.1.SELFIE’ KULTURUNDE NARSiZM ETKIiLERI

Yeni medya ¢agina damga vuran “selfie’ kiiltiirii’, kendine takintili bir ¢agin basladigini
da isaret ederken, bir¢ok elestiriyi de beraberinde getirmektedir. Bu baglamda Vanderwees
(2017, s.95), fotograflanmanin 6zneyi nesne haline getirmesinden bahseder. Selfie ¢ekimde
ozne kendi kendisini nesnelestirirken, ayn1 zamanda ‘6tekinin’ nesnesi haline de gelmektedir.
Bergman ve arkadaglarinin (2011, s. 706) yaptiklar1 aragtirmada sonuglar, sosyal medya
paylasimlar1 ve narsisizm arasindaki iliskinin ilk etapta fark edilmeyen sebeplerde yattigin
gosterir. Herkesin sizin giin igerisinde ne yaptiginizi bilmek istedigini diistinmek, onlarin
sizden gelen paylasimlara ihtiya¢ duydugunu varsaymak, begeni sayisi ile sosyal kabulii
oranlamak, profilinizde kendinize miikemmel bir imaj ¢izerek hep mutlu oldugunuz

izlenimini vermek bu tarz hastalikli sebeplere birkag 6rnek olarak verilebilir.

Sosyal medyadaki selfie paylasimlarinin patalojik (hastalik derecesinde) narsisizm
boyutuna gelebilmesi miimkiindiir (Alemdar vd. 2017, s. 73). Bu noktada, Auschwitz Kampz,
yikilan Berlin duvarinin kalintilari, savas alanlari, morglar ya da cenaze torenleri gibi zamanin
acida durdugu mekanlarda gekilen selfie’lerin sosyal medyada zaman zaman yer almaya ve
tepki cekmeye devam ettiklerini hatirlatmakta fayda vardir. Bu fotograflarin dolasimi
patolojik narsizm’in geldigi boyutlar1 gozler oniine sererken, siddeti de normallestirmekte ve

s0z konusu goriintiilere maruz kalanlar1 da ister istemez kotii bir sekilde etkilemektedirler.

C.T. Barry ve arkadaslarinin (2017, ss. 48-60) yaptiklar: akademik ¢alismada, narsisizm
ile benlik saygis1 arasindaki iligki, bireylerin popiiler bir sosyal paylasim sitesi olan
Instagram’da yayimladiklar: selfie ¢ekimler incelenerek saptanmaya calisilmistir. Yaslar: 18
ile 43 arasinda degisen 19'u erkek, 109'u kiz 128 lisans 6grencisinin verileri incelendiginde,

bazi narsisizm boyutlar1 ile “selfie’ gekme aliskanliklar1 arasinda anlamli bir iliski saptanmistir.
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Niedzviecki (2010, s. 8-14), internetin bireylere hayatlarmi kamuya hizla agma yetisi
verdigini ve bunun farkinda olan bireylerin de hep biraz daha goriiniirliikk elde etmeye
calistiklarmi soylemektedir. Dijital kamusal alanlarin 6nemli bir 6zelligi de televizyon
aglarmin insanlar1 birey dislayici yapilanmalaria karsi durma potansiyelini igermesidir.
Dijital kamusal alanlarin {iyeleri, kendi iligkisel, dolayisiyla kentsel, ailesel, kirsal ve bu
anlamda da politik mekanlarmni kendileri insa etme ve kendi toplumsal —politik alanlarmin
karar vericileri olma arzusu tasimaktadir. Ancak sosyal ag ya da genel olarak toplumsal
teknolojiler kendi baslarina toplumsal bir grubun olusmasini saglama giiciine sahip degildir.
Sosyal aglarin toplumsal gruplarla birlikte olabilecekleri bir yapilanmanin gergeklestirilmesi
gerekmektedir (Cheviron, 2014, s. 41). Bu noktada bir dikizleme kiiltiirtinden bahseden
Niedzviecki (2010, s. 8-14), sosyal aglar1 da bu ‘realite-show’un araglar1 olarak kabul eder.
Kisacas: dikizlemek, web 2.0'm 6nde giden lokomotifidir. Peki ama kiiltiirel bir metin olarak

reklam, bu dikizleme siirecinde nerededir?

Toplumlarin kiiltiirlerine gore olusan sdylemler, deger yargilari, inaniglar, yasam
bigimleri ve gelenek goreneklerle iliskilidir (Kaya, 2017, s. 32). Giintimiizde zaman ve mekanin
yani sira is tanimlar1 ve kiltiir de bir doniisiim igerisindedir. Bu baglamda yeni toplumsal
hareket, kendi mitini yaratmaktadir denilebilir (Castells, 2016, ss. 10-13). Ornegin bireyler
herhangi bir markanin {iriiniiyle ilgili bir selfie paylastiklarinda geleneksel pazarlama ve
reklam kampanyalarmin yapamayacag: bir icerik sunabilmektedirler. Bu baglamda ‘selfie’,
kullanic1 deneyimine dayali boylesi igeriklerin ispati da olabilmektedir. Tiiketiciler ve
markalar arasinda gercek zamanli bir etkilesim de boylesi paylagimlar sayesinde
giiclenmektedir. Markalar sonugclar1 6lgebildigi, yorumlar ve gonderiler yoluyla nitel geri
bildirimleri izleyebildigi ve tiiketicilerle dogrudan konusabildigi i¢in bu etkilesim ¢ok
degerlidir.

Bu iletisim tarzi, Toyota'nin 2015 yilimin aralik ayinda baglattigi viral kampanya
#self LESSie kapsaminda gozlemlenebilir. 56z konusu kampanyada amag, Amerikan geng spor
kuliipleri icin 250.000 dolar toplamaktir. Toyota, #selfLESSie ile etiketlenen her selfie igin
kuliiplere 50 dolar bagislamay1 taahhiit etmistir. Unlii otomobil markasi, bu etiket (hashtag)
ile sosyal medyada da duygusal baglar kurma ¢abasina girmis ve selfie'nin ‘narsist” damgasini
"bagkasi i¢in selfie" ifadesini kullanarak yeniden tanimlamay1 amaglamistir. Bu gergevede,
selfie’sini s6z konusu hashtag ile paylasanlar spor kuliiplerine yardim ediyor oluyorlards;
dolayisiyla kullanicilar, selfie araciligiyla kendilerinden daha biiyiik bir seyin pargasi

olabiliyorlardi.

Selfie pazarlama kampanyasi, Instagram'da ve geleneksel basin aracilifiyla tamtildi. 7
Aralik 2015 itibariyle (yani kampanyanin baslamasindan sadece alti giin sonra), hedefler
tutturulmustu; bu nedenle Toyota, soziinii 500.000 $ 'a ve 14 Aralik'ta 750.000 $' a yiikseltti. 4
Ocak resmi kesinti tarihinden on iki giin once, Toyota hedeflerini yarim milyon dolar asti.

Paylasilan selfie’lerin bir¢ogu inisiyatifle ilgilenen takipgilerden, bazilar1 da tinliilerden geldi.

[ 7




AJIT-e Bilisim Teknolojileri Online Dergisi
Academic Journal of Information Tecnology

2021 Summer/Yaz — Cilt/Vol: 12 - Sayv/Issue: 46

d- | 10.5824/ajite.2021.03.004.x

17.000'den fazla kullanic1 gonderilerini etiketledi. Toyota, katilimcilardan markaya referanslar
eklemelerini isteyerek kampanyay1 marka odakli yapmak igin calismadi, yine de pek cok
Instagram kullanicisi, Toyota arabalariyla birlikte selfie’sini paylastt ve “Yardim edenler
arasinda ben de varim” dedi (Bknz: Gorsel 3).

Gorsel 3: Instagram #selfLESSie Toyota Kampanyasi
Kaynak: https://www.instagram.com/p/_Uv2NPKAoA/_(Erisim: 02.02.2021)

Resimalti: @shayebaker, tam anlamiyla bir # selflessie uzmanidir. Yine Iyi bir is
¢ikarmig! Bunu yapmak ¢ok kolay: #Selflessie etiketiyle bir selfie yaymlayin ve
Amerika Erkek ve Kiz Kuliiplerine (@BGCA_Clubs) 50 USD bagislayalim.

Marka soylemi: Toyota, #selflessie etiketiyle yayinlanan her selfie i¢in Amerika Erkek

ve Kiz Kuliibii'ne 50 $ bagislayacak. Oyleyse baglayin! Yardim etmenin kolay yolu!

Markanin kampanya dahilinde 6ne c¢ikardig: slogan olan “Yardim etmenin kolay
yolu!” ile “Yardim edenler arasinda ben de varim” kullanic1 soylemi arasinda geliski igeren bir
mesaj tonlamasi oldugu sdylenebilir. Yorumlara bakildiginda ‘Seninle gurur duyuyorum’ gibi
yorumlar, bu noktada “Yardim etmek icin kolay yolu sectiginden dolay1 m1 gurur duyuluyor?’
ters-cagirisimi yapmaktadir. Gorsel 6ge olarak bir ‘selfie” kullanilmasi da ‘6z¢ekimsizligi’
vurgulayan bir kampanya icin tezat bir goriintiiyle dikkatleri gekmektedir. Gosterilen, mutlu
bir yiizdiir. Bu mutlulugun arkasinda “Toyota” varmis imaji, gorselde ‘selfie” arkasinda yer
alan araba ve logo gorseli ile verilir. Toyota’nin kampanyasinda 6ne ¢ikan unsurun yardim
edilen yerden ¢ok ‘selfie” ve marka logo gorselleri oldugu dikkat cekmektedir. Gergeklestirilen
analiz sonucunda, reklamcilarin tiiketicilerin kampanya katilimini artirmak amaciyla, gorsel
paylagimlarda sembolik anlatim 6gelerine yer verdikleri ve kampanyanin ihtiya¢ giderme
¢abasinin otesine gegerek, bireysel duygularm tatmini anlaminda faydalari nedeniyle katilimi
destekledigi goriilmektedir. Bunun yani sira “selfie’lerin, amaclar i¢in kaynak yaratmada bir

yol olarak mesru araglar oldugu da kanitlanmistir. Tiiketicilerin sadece bir selfie paylasarak
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besledikleri ¢evrimigi igerik, bir reklam panosu veya televizyon reklamindan ¢ok daha ucuza
mal olmaktadir. Bu, geleneksel pazarlama ve reklam kampanyalarmin yapamayacag bir sey
de sunar: tiiketiciler ve markalar arasinda gercek zamanh bir iletisime gecilir. Markalar
sonuglar1 dlgebildigi, yorumlar ve gonderiler yoluyla nitel geri bildirimleri izleyebildigi ve

tiiketicilerle dogrudan konusabildigi igin bu etkilesim 6nemlidir.

2.2. ‘SELFIE’ KULTURUNDE IMAJLASMA

Selfie ¢ekimler, kullanicty1 dijital olarak da olsa sosyal aglar icerisinde var kilarlar;
aynen gergeklikteki fiziksel gevrenin i¢indeki gibi bir var olustur bu. Baska bir deyisle, aga
baglh kullanicinin zamansal ve mekansal varligini onaylarlar (Hess, 2015, s. 1636). Walter
Benjamin’e (2015, ss. 18-26) gore, mekan ve zamanla yogrulan o benzersiz auranin biricikligi
mekanik yeniden {iretim tarafindan yakalanamaz. Yeniden iiretimin olumlu yani, sanat eserini
ritiiele bagimliligindan kurtarma ¢abasidir. Fakat glintimiizde goriinen o ki ‘ritiiel” kalan son
siperinde direnisi siirdiirmeye galismaktadir: insan ¢ehresinde. Bu noktada bir soru akla
gelmektedir: Insan, yiiziindeki ifade araciligiyla mekaniklesen diinyada var olmaya galisirken,

‘selfie” araciligiyla da kendisine “tapinmay1” mu ritiiel olarak benimsemektedir?

Instagram tarz1 sosyal aglarda oncelikle bireyin fiziksel olarak kendisini ideallestirme
arzusu icerisine girdigi goriilmektedir. Bu arzu en ¢ok da uzun siireli kisinin sayfasinda kalan
ve adeta onunla biitiinlesen profil fotograflarinda 6ne c¢ikmaktadir. Profil fotograflarinin
kisinin kimligini daha ¢ok yansitmasi beklenir ve onun imaji hakkinda ipuglar: tasir. Bu
baglamda anonimi ortadan kaldirarak kisinin kendisini yeniden temsil etme islevi goriir.
Sosyal medyada paylasilan her imaj, kisinin kendi dijital kimligini tanimlamasina yonelik bir

arag gorevi gormektedir.

Yapilan bir calismada, sosyal medyada diizenli olarak kendi imajlarin1 paylasan kiz
cocuklarmin, paylasmayanlara oranla, kendilerini dis goriiniimleriyle daha fazla yargilamakta
olduklar1 saptanmistir. Bu baglamda viicut memnuniyetsizligi, diyet kisitlamalar1 ve ince
idealin igsellestirilmesi baglaminda daha fazla etki altinda bulunmaktadirlar. Buna ek olarak,
sosyal medyada fotograflarini paylasan kizlar arasinda, cesitli filtreler ile fotograf

manipiilasyonu yapma da sik¢a goriilmektedir (McLean vd. 2015, ss. 1132-1140).

Her tiirlii retorik ifade eylemi gibi, selfie’ler de amaghdir; kiiltiirel yansimalar ve
yorumlar sunarlar. Bazilarina gore selfie ¢ekimler, sadece narsisistik bir cagdasin sigda kalan
amblemleri olarak var olurken bazilari igin ise birey, teknoloji, madde ve aglar arasindaki
iligkilerin i¢ goriisiinii temsil eden derin bir anlam tasirlar. Her iki tanimda da ‘selfie’ler
insanin teknolojik tarihinde egsiz bir anda var olarak bireylerin yasadig1 ¢oklu diinyalar:

diistinmeye davet etmekte oldugu ise asikardir (Hjorth ve Pink, 2014, s. 41).
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Bu noktada, selfie’lerin tasidig1 anlam, gostergelerden bagimsiz olarak, i¢i bosaltilmis
imajlar haline gelmektedir. Pikseller diinyasinda anlam, aurasi photoshop’lu imajlarda
kendisine yer agmaya calismaktadir da denilebilir. Facetune, BeautyPlus, YouCam Perfect,
Retrica, B612, Camera+, Candy Camera, Selfie Star Studio, MIKU ve Picr gibi aplikasyonlar
araciligiyla imaj makine araciligiyla adeta ‘yeniden {iretilir’ ve orijinal rolii tistlenen sembolik

bir gostergesel nesne haline doniisir.

Selfie kiiltiiriinde filtrenin ne kadar 6nemli oldugu, Grey Istanbul reklam ajansimnn 26.
Kristal Elma Yaraticilik Festivali'nde 6diil toreninde katilimcilarla bulusan ilk filtre tabanli
Instagram selfie kampanyas1 ‘#Instacandy’ ile de gozler oniine serildi. Bu kampanya
kapsaminda katilimcilar, #Instacandy makinesiyle etkilesim kurmak igin, ¢ektikleri bir selfie
tizerinde filtre uygulayarak Instagram'a yiiklediler. Her Instagram filtresi belirli bir tat ile
iliskilendirildi. Aslinda her filtrenin lezzetlerini tadabilmenin yami sira, hi¢ filtre
kullanmayanlara bos seker kutular1 dagitarak “Filtre yoksa tat da yok/ No filter, no taste”
mesaj1 iletildi. ‘Selfie’ler ve tatli ikramlar1 iceren bu deneyimsel sosyal medya pazarlama
kampanyasi, 450'den fazla katihimcinin agizlarinda hos bir tatla uzaklasmasini sagladi (QR
Kod i¢in bknz: Gorsel 4).

Gorsel 4: Grey Istanbul “#Instacandy’ Kampanyast
Kaynak: https://www.trendhunter.com/trends/candy-machines (Erisim: 10.01.2021),
Video-alt: Grey Istanbul'un Otomat Makineleri Instagram Filtrelerinin Tadim Hayal

Ediyor/ Grey Istanbul's Vending Machines Imagine How Instagram Filters Taste

Video yaz1: Instagram Filtresiyle Calisan Ilk Otomat: Instacandy! / The First Instagram
Filter Based Wending Machine: Instacandy!

Marka soylemi: Filtre yoksa tat da yok! / No Filter, No Taste!

Kristal Elma Odiilleri kapsaminda, etkinlige 6zel tasarlanan ‘Instacandy’ makinesi,
Instagram’a yiiklenen filtreli ‘selfie’ler araciligiyla calisan ilk otomat oldu. Grey Istanbul'a gore
her Instagram filtresi, digerlerinin arasindan siyrilan ‘selfie’ fotograflara farkl bir ‘lezzet’
katacakti. “Bu filtre bir seker olsaydi nasil tadardi?” sorusunu sorarak, her bir “selfie’ filtresinin

benzersizligini sergilenmeye c¢alisildi. Instagram’mn ‘Mayfair’ filtresi selfie paylasanlar

[0 L
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arasinda en ¢ok tercih edilen oldu. Grey Istanbul youtube sayfasinda 12.185 goriintiilemeye

sahip olan kampanya, firmaya bronz Mixx Odiilii'nii kazandird.

Instagram filtreleri aracilifiyla selfie (imaj), bireyin imaji araciligiyla varligini, orijinal
rolii iistlenen sembolik yeniden iiretilebilir bir gosterge nesnesi haline doniistiirmektedir.
Insanlarin tatlart oldugundan sz edilemez; insan tadilmaz, yenilebilir degildir. Fakat selfie
araciligryla imaji tiiketime agilan ‘birey’, ‘tadilabilir’ ve “paylasilabilir'misgesine bir algisal
olusumun igerisine girmektedir. “Filtre yoksa tat da yok!” sdyleminin ardinda da imaj (selfie)
oncesi bireyin, filtresiz (orijinal) goriintiisiine bir atif gitmektedir. Buna karsit bir gortis olarak,
her bir “selfie’ filtresinin benzersizligi, her insanin benzersizligiyle atiflanmaktadir denilebilir.
Bu cerceveden bakildiginda, tekrara gerek birakmayan sayida, her bireye tek kullaniml bir

filtre diismiiyorsa, soylem anlamsiz kalmaktadir.
3. SONUC

Sosyal medyada farkli etiketlerle (hashtag) sunulmus olan baz1 ‘selfie’ konulu

kampanyalarda gordiiglimiiz bazi ortak 6zellikler sOyle siralanabilir.

. Yiiksek paylasim: Cogu kisi selfie ¢ekmeyi sevmektedir ve imajini sadakat
duydugu marka aracilig ile iletisime gegerken kullanmaktan kaginmamaktadir.

. Kolay takip: Sosyal medyada her kampanyanin farkl etiketi (hashtag) vardir ve bu
sayede sirketler yiiriittiikleri kampanyaya gelen yorumlari, kag kisi tarafindan, ne
kadar paylagim yapildigini kolaylikla takip edebilirler.

. Yiiksek WOM etkisi: S6z konusu sosyal medya kampanyalari, marka kimligi ve
sadakatine pozitif olarak etki etmisler ve markalarin hedef kitleleriyle etkilesime
gecerek daha sicak iligkiler kurmalarma yardim etmiglerdir. Bu baglamda
kampanyalarin biiyiik biitgeli olmasindan daha 6nemli olan, marka i¢in anlaml
olmalaridir denilebilir.

. Kolay platform adaptasyonu: Aym igerik bir¢ok farkli platformda
yayimlamaktadir. Ustiin ve dogru bir mesajin yonii, her sosyal agdaki hedef kitle
i¢in Ozel olarak tasarlanmis temel mesajlaridir.

. Mesaj odaklilik: Her kampanya icin tek bir hedefe ve tek bir ana mesaja bagh
kalinmistir. Etiketlemede tig, dort hashtag (#) kullanilarak karisiklik yaratilmamus,

kampanyalarin ana mesajlarina odaklanilmaistir.

Birey, selfie araciligiyla reklamin yildizi konumuna gelmistir de denilebilir. Dijital
cagda her birey Selfie’si araciligiyla bir marka temsilcisi gibi ¢alisabilmektedir. Bu baglamda,
c¢agimizin post-modern tiiketim toplumunda en Onemli faktorlerden biri de tiiketim
kaliplaridir. Yeni teknolojilerle birlikte tiiketim kiiltiirii iginde sekillenen kimlikler de hizl
tiiketilen, satin alinabilen ve degistirilebilen hale gelmislerdir. Ozellikle de sosyal medyada
bireyler, kendilerini bu ortak platformlarda sergileyerek, toplumsal bir goriiniirliik
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kazanmaya calisirlar. Tam da bu noktada sosyal medyada siklikla paylasilan selfie fotograflar,

bireyin kimlik insasinda énemli bir arag haline gelir (Ozdemir, 2015, s. 112).

Miikemmel olmayana tahammiiliin azaldig1 giintimiizde, {izerinde oynanmis selfie
¢ekimler ile egonun yeniden insasi, insandan arda kalan1 da tiiketmeye taliptir demek,
distopik bir gelecek 6ngdrmek olsa da olasilik dahlinde oldugu yadsinamaz bir gercek olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Selfie’de 0zne, ona bakanla imaji aracilifiyla goz goze gelir ve iletisime geger. Bu
baglamda reklamlarda kullanilan ayna etkisine benzetilebilir. Ayna etkisi araciligiyla birey,
kendi yiizii olmayan ve ondan uzaklastirilmis olanla eglesir. Imaj haline gelen ‘6zler’, satn
almabilecek birer nesne halini alirlar. Bireyin pargasi olmaktan ¢ikar, bir tirtin haline doniistir
ve kendisini tekrar geri yaratmasi igin bireye tekrar satilirlar (Aktaran: Elden vd, 2009, s. 520).
Aynadaki yansima nasil bireyin kendisi degilse, dijital platformlardaki yansimas1 da kendisi

degildir; birey, bir alt simiilasyona ge¢mistir.

Baudrillard"in (2016, s. 14) ifadesiyle simiilasyon, “Bir kokenden yoksun olan gergegin,
modeller araciliiyla tiiretilmesine; gercekten ve fiili olarak var olan bir seyi veya durumu,
biitiin bilesenleriyle birlikte gercekmis ve fiilen var ‘mis gibi” gésterme durumunu simgeleyen
hiper-gercekliktir.” Simiilasyonda gercek perdelenir ve anlam buharlagir. Gosterge, imaj veya
koda doniisen seyler, goriinenin gercegi degil; gercekligin biitiin Ozelliklerine sahip bir
hayaleti, diger bir deyisle simiilasyonudur (Adanir, 2008, s. 22). S6z konusu simiilasyonda
gercegi ve sahteyi ayiran ¢izgi siliklesirken, insan duygular: da hizla soyutlanarak bir alt

simiilasyondaki siber gergeklikte kaybolma tehlikesiyle kars1 karsiya kalir.

Boylesi bir durumda ‘6z-tiiketim” igerisine giren insan, duygularin varligina perde
ceken bu sahte “gerceklikte” avatari igin yasar hale gelme tehlikesiyle ytizlesmektedir. Bu
olgu, gercek diinyadaki “insan ve golgesi” iligkisi irdelenerek analiz edilebilir: Gergek
diinyada golgesi kisiyi takip eder, kisi golgesini istedigi sekilde bigimlendirir, yonetir... Oysa
glintimiiziin djjital diinyasinda yansimasi kisiyi yOnetir olmustur; yani siber alemde artik

golge (avatar), insan1 yonetir konumdadr.

Bu baglamda 6liim, imaj ve ekran arasinda, dolayisiyla #selfie sorunsalinda, yakin bir
iliski oldugu soylenebilir. S6z konusu iligki, dncelikle gercegi yansitmaktan gercegi gizlemeye,
sonrasinda gercegin yoklugunu gizlemeye ve nihayetinde de organik higligin varhgina
meydan okuyan insan yapimi sahte gergeklige dogru giden simiilasyon siirecinde

irdelendiginde, bireyin "selfie" araciligiyla 6ziinii nasil tiikettigi analiz edilebilir
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Bu baglamda dijital diizenin tiiketime yonelik modellemesinde insan da gostergesel
bir imaja biiriinerek kendisine yabancilasmakta ve 6z-tiiketim siirecine girerek nesneler gibi
tiiketim ¢cemberinde yerini almaktadir demek yanlis olmayacaktir. Gostergesel imaj yaratarak
‘0z’e yabancilagtirma ve nesnelestirme kapsaminda ‘selfie” uygulamalar: éneme sahiptir ve
s0z konusu uygulamalar, tiiketim toplumu parametrelerinde viral reklamlar aracilifiyla

tesvik edilmektedir.
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