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Oz Abstract

Modern birey kapitalist tiUketim kaltirdndn
kendisine yasathigl tiketim hazzini yagsamak ve kendisini
“0” Urlnd tuketerek bir statinin icine dahil etmek
hayalindedir. Bazen de o duygu ugruna gozetlenme riski,
kiresel dinyanin tiketim gercevesinde sundugu konfor
ve givenlik ugruna goze alinmaktadir. Reklam, halkla
iliskiler ve pazarlama da kamulari iyi bir tuketici olarak
egitmekle mukellef bir rol oynamaktadir. Bu kapsamda
her gecen giin tiketim piyasasina tiketicinin sirf tikettigi
icin haz alacagi yeni bir Grin strtlmektedir. Surilen bu
Grintn/hizmetin getirisi ve gotirisu dikkate alinmadan

reklamlarin sundugu vaadlerle dolu “tiketici egitim
dili”ne kanarak kabuli tiketici tarafindan yapilmaktadir.
Teknolojinin Ust boyutlara ulagmasi ve yayginlagmasi
tiketim ve gozetim iliskisini ortaya c¢ikartmakta ve
kuvvetlendirmektedir. Tiketimin hedonik yizlt de
gdzetime bu boyutta katki saglayici unsurlar sunmaktadir.
Bu kapsamda, teknolojinin tiketime dahil ettigi akilh
aligveris kart/app uygulamalarinin reklamlarda kullandigi
retoriksel dili incelemek Uzere Hopi uygulamasi
incelenmis ve tiketim- gdzetim karsithg retoriksel analiz
ile belirlenmistir.

Open Ticket From The Hedonic Consumption to Surveillance Case of

HOPI Smart Card Application

Modern person dreams of having the consump-
tion pleasure that the capitalist consumption culture
gives and being in a status by consuming “that” prod-
uct. Sometimes, for the sake of that feeling, the sur-
veillance risk is taken for having security and comfort
that the global world presents within the framework of
consumption. Advertising, public relations and market-
ing play an important role in educating the public as a
good consumer. Within this content, every passing day,
a new product that the consumer will be pleased just
for consuming it is put on the consumption market. This
marketed product is accepted by the consumer by be-
lieving the “consumer training language” which is full

of commitments that the advertisements present with-
out considering the costs and benefits of this product/
service. The developing and becoming widespread of
the technology make out and strengthen the relation
of consumption and surveillance. The hedonic side of
the consumption also presents contributing elements
to the surveillance at this dimension. Within this con-
tent, for analyzing the rhetorical language that the
smart shopping card/applications that the technology
makes included to the consumption use in their ad-
vertisements, Hopi application has been analyzed and
the consumption-surveillance contrast has been deter-
mined with the rhetorical analysis.
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Giris

Goézde Sahin

Tuketim ginimiz Bati toplumlarinda kendine hatiri sayilir bir yer edinmistir. Tomlinson
ahisverisin yasamdaki roltinii “en 6nemli yaygin kiltirel pratiklerden biri” olarak agiklamakta ve
cagdas yasamin bos zaman aktivitelerinin neredeyse hemen hepsinde alisveris yapma eyleminin
bulunmakta oldugunu belirtmektedir (2013:129- 130). Zeldin ise tiketim ile ilgili disiinceleri
daha daileri gotlrerek insanlarin satin alarak ve para harcayarak, neredeyse dinler araciligiyla
elde ettiklerine yaklasan bir ait olma duygusuna kavustuklarini sdylemektedir (2003:289).
Bu denli hayatin her anina sirayet etmis olan tiketim kiltlrl Gretimden bagimsiz olarak
diisiinilemez. Uretici ortaya cikardigi Giriinii gerek talep dogrultusunda piyasaya siirer gerekse
de yeni, avangard bir iriin olusturarak kendi arzina pazari hazir hale getirir. Uriinii piyasaya
arz etmesi, hedef kitle ile bulusturmasi igin Grlini tanitmasi, Grine iligkin ilgi, merak ve talep
uyandirmasi gerekmektedir. Reklam, halkla iliskiler ve pazarlama yontemleri de Uretici igin
Urdndn taniiminda islevsel unsurlardir.

Tuketim ve tiketim kiltlird modern toplumdan post modern topluma kadar farkl asamalar
kaydetmistir. Featherstone tiiketim kiltiiriine dair tc farkli perspektif tanimlamistir. ilki tiiketim
mallarininfazla birikmesine yol acan kapitalist meta tiretimine dayanan tiiketiciyi bastan ¢cikararak
daha iyi bir toplum seceneginden uzaklastiran perspektiftir ki bu ideolojik manipilasyonla
bireyin bos zaman ve tiiketim faaliyetlerini sekillendirir.! ikincisi; Griinlerden elde edilen doyum
ve tiiketicinin tiiketim yoluyla elde ettigi doyum sayesinde bireylerin elde ettiklerini distindGgu
sosyal statii farklihgina dayanir. Uglinciisii ise, tiiketim sayesinde tiiketicinin dolaysiz bedensel
tahrik ve estetik hazlar araciligiyla karsilastigi duygusal hazlar, riyalar ve arzular sorunudur
(Featherstone; 2013: 38-39). Bu calismada ise Featherstone’un tiketim kiltiiriine iliskin
U¢ yaklasimina teknoloji ve teknoloji araciligiyla yapilan gozetim boyutu eklenerek yeni bir
pencere agilmaya calisiimistir. Post modern kiiresel diinya halki, tiketimin kendisine sagladigini
dislindGgu dinyevi konfor ugruna tiketirken gozetlenme riskini géze almaktadir. Tiketerek
aldigi haz ve ulastigi doyumun, tiiketimin kendisine sagladigini distiindgu stati farklilasmasiile
beraber elde ettigi duygularla bu yeni diinyanin halki; teknolojinin de tliketim kiltiriine bas aktor
olarak dahil olmasi ile beraber, hayatin her aninda bazen hi¢ haberi olmadan bazen ise bilingli
sekilde buna teslim olarak sorusturulmakta, kontrol edilmektedir. Veblen de modern endstriyel
cemaatin daha fazla konfor ve glivence arzusunun birikim slirecinin her asamasinda glidii olarak
varoldugu ve bunun da kisisel konfor ve tiiketim nesnelerinin secimini ve yontemlerini biyik
Olclide bicimlendirdigini belirtmektedir (2016: 35).

Hedonik tliketimden alinan anlik haz, konfor kavramina bir de zevk almayi ekleyerek bireyin
tiketimin diger yonl olan gozetimi gozardi etmesine sebep olmaktadir. Baudrillard’in haz
ekonomisi yaklasimi tliketim- hedonizm ve gozetim iliskisini su sekilde aciklamaktadir: Tiketim;
diinyanin asiri derecede dislanarak yerini asiri derecede givenlikle doldurdugu, eylemsizlik
iceren ama oOziinde iradecilik, eylem, verimlilik ve fedakarlik ahlaki olan celiskileri barindiran
yeni degerler sistemi getirmistir. Bu yeni hedonist davranis bicimi, arzu stratejistleri tarafindan
yonetilerek bireyin sucluluk duymasi ve edilginligin sucluluktan arindirilmasi saglanmaya
cahsilir. Kitle iletisim araclari bu noktada gosterisel dramlastirma ile miidahale eder. “Piiriten
ahlakla hazci ahlak arasindaki bu celiskinin ¢oziilebilmesi icin, 6zel alanin dinginliginin bir felaket
yazgisiyla siirekli tehdit edilen ve etrafi kusatilmis olan kurtarilmis deger olarak gériinmesi gerekir.

1 ik perspektife yukaridaki elestirel bakis acisinin tam da karsiti noktadan bakan bir yaklasim bulunmaktadir.
Karsit bakis acisi kapitalist medya lretiminin genislemesi ve biiyiik miktarda birikiminin bireye 6zgiirliikci,
esitlikci bireysel secim olanaklari getirmesi dolayisiyla tiketim kaltirind olumlamaktadir (Featherstone;
2013:38).
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insanlarin giivenligi tercih etmeleri icin giivenligin arzu edilebilecegi gostergeler bireyin 6zel
alanina serpistirilmistir” (2004:29). Birey kendisini giindelik hayatinin her aninda tekinsizlikle
kusatilmis hissetmektedir.

Hedonik tiiketimde, tiketici eglenerek tiiketmeyi, tiiketirken diisinmemeyi, sorgulamamayi,
bunun yerine anlik haz almayi yegler. Tiketici, bir oyun icindedir, oyunun hep kazanani, édilin
sahibi olmayi ister. Kazanan oldugunu sandigi durumda aslinda kazanan olmadigini farkedemez.
Tuketicinin bu tiiketim diinyasina gozu bagh davet edilmesiisi de, reklamcilara diismektedir. Ewen
da kapitalist Gretimin yeni pazarlar insa edilmesi ve kamularin tiketicilere dontstirilmek Gzere
reklam ve 6bir medya yoluyla egitilmesini zorunlu kildigini belirtmektedir (akt. Featherstone;
2013: 40). Reklamcilar, rin ve hizmet ile ilgili mesajlari konumlandirirken, tiketicinin ‘gdonal
telini titretmeye’ déniik retorik kullanir. Uriinle ilgili retorik; eglenceli, cezbedici mesajlar
verirken arka planinda ise gozetim toplumunun riskleri Gzerine dlsinilp, analiz edilmeye
degecek ipuglari barindirmaktadir.

Bu calismanin amaci, gozetim toplumunda insanlarin hedonik tiketim icin kendi
Ozglrliklerinden gonilli feragatlarina yardimci olan tiiketim unsurlarindan biri olan akilli
kart uygulamasinin vaadleri ile gézetim toplumunun riskleri arasindaki karsithklari HOPI
uygulamasinin web sitesindeki sdylemin retorik analiziyle incelemek ve ortaya ¢ikartmaktr.

Hedonizm ve Hedonik Tiiketici

GunlUmuzde uyaranlarin hepsi, tiketime tesvik etmek amaciyla tiiketmenin yararlarina,
gizelliklerine, kolayligina vurgu yapan mesajlarla doludur. insanlar kendilerini tiikettikleri
Uriinler Uzerinden tanimlayabilmekte, cesitli gruplara aidiyetlerini bu sekilde gozler 6niine
serebilmektedir.

Tiketim bazen bir ihtiyaci karsilarken® bazen de tamamiyla duygusal bir takim guduler
ile gerceklesebilmekte, tiketimin sonucunda duygunun tatmini, keyif ve haz almak
hedeflenmektedir. Veblen, bireylerin digerlerinden daha fazla seye sahip olmasinin kendilerinde
asiri derecede memnuniyet verici bir durum yarathigini belirtmektedir. Bu sahip olma durumu
bireye ait oldugu sinifin, cemaatin sinirlarinda oldugunu gostermede yardimci olmaktadir (2016:
34). Kitle iletisim araclari ve reklamlar da tiiketim kiltirine bu kurguda yardimci olmaktadir.
Medya mallarin orjinal kullanim amacini ya da anlamini istikrarsizlastirarak bu mallara duygular
ve arzulara seslenen yeni imgeler ve gostergeler yiklemektedir (Featherstone; 2013: 198).
Boylece mallar saglayacagi fayda nedeniyle tercih edilmek yerine saglayacagi duygusal tatmin
ve verecegi anlik haz nedeniyle tercih edilir nitelik kazanmaktadir. Ancak Bauman anlk hazzin
daimi zaaf ve anlik zevk saplantisi karsithgi ile, olana kayitsizlik ile olacak olana glivensizlik
arasindaki yakin baglantiya dikkat gekmekte ve uzun vadeli giivenligin yoklugunda anlk hazzin
makul bir strateji olarak goriindiglini, arzu nesnelerinden aninda yararlanmak ve sonra onlari
kaldirip atmanin daha iyi oldugunu belirtmektedir (2015: 204- 208).

Hedonizmde (hazcilik), zevk hem gercek olgular hem de kurallar bakimindan insanin
hareketlerine yon verir. Hayatin erdemi ve amaci zevke ulagsmak ve acidan kagmaktir. Ancak
Epikuros’a gore bazi zevklerin secilmesi ilerde verecegi hazdan daha bliyik sikintilara sebep
olabileceginden secimi dogru degildir (Fromm; 1997: 208).

2 Faydaci tiiketim ile tiiketicinin Griiniin islevsel, nesnel dzelliklerine dnem vermesi (Mucuk ve Oz, 2015: 628),

Grindn tiiketimi ile bir ihtiyacinin giderilmesi ifade edilmektedir.



Hedonik tiketim kavrami lzerinde ilk galisanlardan Hirschman ve Holbrook; kavrami ¢oklu
algi, hayal guicii, duygusal bakis agilariyla iliskili olarak bir kisinin Grinle ilgili deneyimleri olarak
aciklamaktadir (1982: 93). Alisveristen fayda saglama, keyif alma ve heyecan aramanin haricinde
bazen tliketim, bir gruba Uyelik veya topluluk duygusu, kendini ifade etme ve kisisel gelisim
ve basari gereksinimi ile motive edilebilmektedir. Hedonik Grinleri tiketmek nispeten daha
eglenceli, keyifli ve zevkli olarak algilanmakta, bu tiiketim duygusal agirlikli nitelenmektedir
(Alba ve Williams, 2012: 3). Marc Guillaume satin alinan mallarin “kullanim islevi”’nin “simge
islevi”’nin golgesinde kaldigini, istenen, ragbet gbren, satin alinan ve tiiketilen seyin simgeler
oldugunu soyler. Bauman da kisilerin satin alirken mallarin kisinin bedenini ya da zihnini
gelistirme kapasitesi icin degil, “bedene ve ruha biyili bir sekilde 6zel, seckin ve dolayisiyla
arzu edilen bir bigim verme potansiyelleri igin” istendigini belirtir (akt. Bauman; 2016 b: 82).
Boylelikle malin tiketiminden alinan duygusal haz, malin saglayacagi faydadan daha 6nemli bir
hal almakta ve riskler gbzardi edilmektedir.

Goézde Sahin

Hedonik tiketiciler, alisveris yapmayi, fiziksel bir nesne alma ya da herhangi bir hedef
gerceklestirmeyleilgisiolmadansirfalisveris siirecinden zevk almalarindan dolayi gerceklestirirler
(Hirschmann ve Holbrook, 1982:93), 6znel ve sembolik yani vardir, tGrinin temel islevinin yani
sira o Urine sahip olmanin verdigi sosyal kazanimlara sahip olmak isterler (Kadioglu, 2013:
104). Arnold ve Reynolds (2003), hedonik tiiketimin nedenlerini maceraci alisveris, rahatlamak
icin alisveris, sosyal amacli alisveris, fikir edinmek (son moday! takip etmek), baskalarini mutlu
etmek ve yaris heyecani olmak {izere 6 temel baslikla aciklamaktadir (Mucuk ve Oz; 2015: 629).

Hedonik tiketim mesajlari, glinimuz kitle iletisim araglari, reklamlar, sinema ve dizi
sektori, alanin son glincellemesi sosyal medya ile tlketiciyi kusatmaktadir. Tiiketici, tiketime
gldiileyen mesajlarla cep telefonunda karsilasabilmekte, izledigi filmin, dizinin, reklamin
icinde bu mesaji gorebilmekte ya da mesaj konusu Urinlin; sanal sosyal ortamda arkadaslari
tarafindan deneyimlenmesine tanik olunca kendi de deneyimlemeye heveslenebilmektedir.
Bu dort koldan mesajlarla cevrelenmis tiiketici ayni zamanda tliketmeyi bir gruba ait olma
arzusuyla da yapabilmektedir. Bocock’a gore yeni tip tiketiciler 1970’li yillardan sonra ortaya
cikmistir. Bu gruplarin yasamlarinda tiiketim 6nemli bir rol oynamaktadir. Yeni olan, bu gruplarin
yalnizca gorunusteki yenilik ve farkliliklari, yani yas, cinsiyet, bagl olduklari etnik grup ya da
icinde bulunduklari is kolunun sosyo- ekonomik sinif gibi degiskenleri degil, bu gruplarin kimlik
duygusunun olusumunu etkileyen i¢ dinamikleridir de (2014:36). S6z konusu tiketiciler, gruba
ait olmak igin belirli semtlerdeki sitelerde oturmayi, ayni tip cep telefonunu kullanmayi, belirli
prestij sembolli alisveris kartlarini tasimayi, hatta ayni dizileri izlemeyi vb. tliketim unsurlarini
tercih edebilmektedir.

Bu tercih edebilme hali sanal bir durumdur, simgelerin, sembollerin tercihidir. Tiiketici
oyle bir konuma dusurilmistir ki “bastan g¢ikarilmayi ister”, sinirlari siki sikiya tanimlanmis
mecburiyetler cumhuriyetinde “6zglir secim” yaptigini zanneder. Ancak tiketicinin elinden
coktan albenili mallara gozlerini kapatma 6zglrlGgli alinmistir. Bauman’in da belirttigi lzere
piyasa tarafindan secilmis tliketicinin elinde kalan tek sey se¢im 6zgurligliniin hala kendisinde
oldugu hissidir. Tliketicinin “reddedemeyecegi tek sey, onlardan birini segmeyi segmektir; ama
bu secim de zaten sec¢im gibi gériinmez” (Bauman, 2016: 96-97).

Uriin gelistirme ve buna bagh olarak tiriinleri tanitan reklamlar tiiketiciye triiniin asil islevi
ile ilgili bilgiler sunarken, vadettigi hayat ve konforla ilgili de ipuglari vermektedir. Tiketimde
satin almanin en 6nemli aracilari para, kredi kartlari, misteri kartlari ve kisisellestirilmis alisveris
avantaji sunan mobil uygulamalardir. Bitin bu kartlara ve uygulamalara sahip olabilmek igin
birey 6ncelikle pek ¢ok kisisel verisini hizmet saglayici ile paylasmak durumundadir. Peki bu
paylasilan veriler anahtari kayip bir sandikta mi muhafaza edilmektedir, yoksa pek ¢ok kiginin
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eline gegebilecek bir kutuda mi? iste bu veriler kiiresel gézetimin elindeki Pandora’nin kutusunda
muhafaza edilmektedir. Tiketici tiketebilmek icin kendi verilerini kiiresel gbzetim kutusunda
saklamaya riza gostermektedir.

Shopping Game: Hedonik Tiiketimden Kiiresel Gozetime

Kiiresel gbzetim, uluslararasiterdrolaylarinin®cogalmasina paralel olarak artmis/ arttiriimistir.
Kiresel glvenlik ihtiyaci, baslarda ‘defacto’ sonradan ise ulusal glivenlik yasalari ile bireylerin
gozetlenmesini mesru kilmistir. Gézetim kavramindan soz edildiginde agirlikli olarak glivenlik
kaynakli bir eylem akla gelmektedir. Ancak kiiresellesmis diinya, gézetimi hayatin her anina
ustalikla yerlestirmistir. Bu yer alis, tliketim cilginhgi ile kolkola girmekte hep daha fazlasi hep
daha iyisi, daha yenisi, hizlisi ve en yeni modellisine sahip olmayla strekli glincellenen bir hal
almaktadir. Tliketici ‘Shopping Game’de slirekli piyasanin, modanin yeni stiriiminiin ‘UPDATE’ini
yapmahdir.

Birey ne zaman gozetlenemez sorusunu bundan on bes yirmi yil evvel kameralarin olmadigi
yerde, evimizde diye yanitlamak mimkiin olabilirdi. Oysaki gozetim artik evimizin kapisinin
esigini coktan asmistir. Kameralarin olmadigi, kayit cihazlarinin gizlice yerlestirildigi James Bond
filmlerinin naif gézetimi —aslinda déneminin ileri teknolojisiydi- demode kalmstir. ileri teknoloji
ile su an uzay boslugunda bile gozetleme yapilabilmektedir. Go6zetim dendiginde birilerinin
birilerini istemi haricinde izlemesi gibi bir fikir canlanmaktadir yani riza haricinde maruz kalma
durumu. Ancak durum degismistir. Riza, gozetlendigini bilen ve gézetlemenin sonuglarini tahmin
eden/veya edemeyen birey tarafindan en basindan verilmistir. Calismada gézetimin tiketim ile
iliskisi incelendiginden, gozetimin bu boyutu ele alinmaktadir.

Gozetim tiketimde kendisini farkli yizlerle gostermektedir. Bazen iscilerin verimliliginin
kontrollinde, bazen urinlerin stok ve envanterlerinin tutulmasinda, bazen tiuketimi/ tiketiciyi
kontrolde, satin almayi yonlendirmekte vb. daha pek cok gerekceyle gozetim tiiketim
kiltlrinin icinde yer almaktadir. Kapitalist piyasada, firmalar belirli bir piyasaya tretmeyi tercih
etmektedir. Uretici; Griini misterinin istegine uygun hazirlamakta, Griini kisisellestirmekte,
satis ve pazarlamasini da buna bagli olarak kisisellestirmektedir. Bu sayede tiiketici kendisini 6zel
hissetmektedir. Lyon, tliketicinin bire bir piyasa ve sadakat ‘kullp’leri, ortak marka kredi kartlari,

3 11 Eylil 2001 New York, Temmuz 2005 Londra ve Mart 2004 Madrid’de yasanan bombali terdr saldirilarini
lilkeler, gozetimi daha fazla ve daha aleni yapabilmek icin firsat olarak degerlendirdiler. Schaar, herkesin,
Amerikan istihbarat teskilati NSA tarafindan izlendigini belirtmektedir. Amerikan kdkenli e- posta, Facebook gibi
sosyal paylasim siteleri kullaniliyorsa ya da Google, arama motoru olarak kullaniliyorsa bitin veriler Amerika’ya
gitmektedir. Clinki verilerin depolandigi yer Amerika’dir. Amerika izlemese bile, ulusal giivenlik gerekgesi ile
izleme yapan iilkeden hukuken bilgi talep edebilme hakkina sahiptir. Ozellikle Edward Snowden’in Amerikan
Ulusal Gizli Servisi (NSA)’in belgelerini agik etmesinin ardindan, arastirmaci gazeteciler ve parlamentoca yapilan
arastirmada, gizli servislerin gozetim yapmada hukuksal ve pratikte hicbir yasal engelleri olmadigi sonucuna
varildi. Gézetleme calismalari kiiresel diizeyde, ABD ve ingilizler tarafindan siirdiiriiliiyor. Ayrica Alman Gizli
Servisi de dahil olmak lGzere pek ¢ok tlkenin gizli servisleri ile isbirligi ile dijital veriler toplaniyor ve iletisim
siiregleri gozetleniyor. Teknik araglar, hamveriler, gézetleme sirasinda kazanilmis olan deneyimler gonlli olarak,
dost olunmus gizli servislerle, karsiliginda uluslararasi diger servislerin verilerine ulasmak tizere paylasiliyor
(Schaar, 2014: 448-449).



isimli e-postalar ve tiketicilerin alisveris aliskanliklarina gore sekillendirilmis faturalardaki hedef
belirlenmis reklamlarla kisisellestirilmis bilgilerinin gikartildigi ve bunlar kullanilarak tiketiciye
bireysellestirilmis trinler sunuldugunu, tiiketicinin bazen bunun farkina vardigi bazen ise hic
anlamayarak, her alisveris noktasinda elektronik parmak izi biraktigini belirtmektedir (2006:
87). Biraktigl her iz musteriye yeni bir tiiketim uyarani olarak geri donmektedir. Online aligveris
siteleriicin bu slirek avi daha cetin, rekabetcidir. Tiiketici kitap arastirdiginda, bir sonraki Internet
ziyareti sirasinda benzer bitln olasiliklar 6niine dokiilmekte veya bir etek alisverisinde uygun
olabilecek kombin olasiliklari ya da araba modelleri arastirdiysa uygun faizli kredi segenekleri
online sunulabilmektedir. Ginimuz tiketicisi icin bu bir gesit kolaylik, kendini 6zel hissetme
ani olabilir. Ama madalyonun 6bir yuziinde tiiketiciyi bekleyenler bu kadar mutluluk verici ve
tatmin yaratici degildir.

Goézde Sahin

Miusteri baghlik kartlari, kredi kartlari ya da alisveris appleri tlketiciyi bir oyuna davet
etmektedir: “Shopping Game”. Bu oyunun tipki diger oyunlar gibi “level”lar vardir ve her
seviyenin sonu igin yeni 6diller konulmustur. Oyunu basarili bir bicimde tamamlayan tliketici
bir sonraki yil icin, gold, premium, platin seviyelerine yilkselme hakki kazanmaktadir. Bu
kartlar, musterinin alisveris aliskanliklarindan kisisel profilini ¢ikartabilmekte, odiller koyarak
misterinin kendi rizasiyla bu programa daha fazla veri aktarmasini saglayabilmektedir. Aldikca
kazanan, kazandik¢a harcayan, arkasinda sonsuza kadar kaybolmayacak izler birakan tiketici
mutludur artik. Oyleki artik alisveris o kadar kolay hale getirilmistir ki kredi kartlari post cihazina
yaklastirildiginda cihaz karti okuyup tek tus sesiyle 6demeyi almaktadir. Bu kolayligin karanlk yani
ise kolayhgin farkina varan dolandiricilarin toplu tasima araglarinda, kalabaliklarda postcihazini
yanlarinda gezdirerek para ¢ekebilmeleridir.

Aligveris applerine istenildigi kadar kredi karti bilgisi yukleyerek telefonu kasada okutma
“kolayhg1” ile 6deme yapilabilmektedir. Bankalar, muisterinin tiketim davranislarini izleyerek
kredi kartlarina kisiye 6zel kampanyalar kurgulamaktadir. “G6zetimin her genislemesi, verileri ya
da kisisel bilgileri sistem tarafindan tutulan kisiler tarafindan kabul edilecektir gibi bir gerceklige
bagh olarak ilerler” (Lyon, 2006: 89). Tiketiciye her zaman bir secenek sunulur. “Alisverise
devam etmek istiyor musunuz?”, “alisverisinizi onayliyor musunuz?”, “aligveris kosullarimizi
kabul ediyor musunuz?”, “taahhld belgemizi okuyup onaylar misiniz?”, “gizlilik kosullarimizi
okuyup onaylar misiniz?”, “kampanyalarimizdan haberdar olmak ister misiniz?” ve daha buna
benzer pek ¢ok soru ile tiketici, se¢imi sanki kendisi yapiyormus hissi ile karsi karsiya birakilir.
Aslinda burada bir segim yoktur. Hedonik tiiketici satin alacaktir, bu sorular onun éniinde agmasi
gereken “shopping game” levellarini/seviyelerini ifade etmektedir. Burada alisveris oyunu
oynanmakta, her bir seviye de tiketicinin rizasiyla onaylanip, kabul edilerek gegilmekte, mutlu
son, 6dul ise aligverisin tamamlanmasi olmaktadir. Alisveris appleri bu sistemi oldukga etkin
kullanmakta tiketiciyi her an yeni bir “alisveris oyununa” dahil edebilmek icin cezbetmeye
donik mesajlar gondermekte, tliketicinin aklini eglendirerek celmeye calismaktadir. Mattelart,
bireylerin teknolojik olarak gézetlenmeye razi edilmesinin insanlari ikna etmeye bagl oldugunu,
bunu da insanlarin dikkatini eglencelere ve teknolojinin gekici islevlerine ¢ekerek yapmak
gerektigini belirtmektedir (2012: 288).

Hedonik tiketimin altin anahtari kartlar, tiketiciyi ciddi bir goézetim sorunu ile karsi
karsiya getirmektedir. Bireyin kendi rizasiyla verdigi batin bilgiler pek cok farkh firma,
kurum ile paylasilabilmekte, kendi istemi disinda farkh Gyelikleri olabilmekte, saghk kayitlari
cikartilabilmekte, sigorta bilgilerine, kredibilite bilgilerine, mali durumuna erisilebilmektedir.
Bireyin varhg bu sayede seffaf olmakta, gizlisi, mahremi kalmamaktadir. Bitin bu bilgiler
bireyin aleyhine kullanilabilmektedir. Mattelart Internet kullanicilarinin kisisel verilerinin arama
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motorlari Gzerinden sistematik olarak pazarlandigini ancak bu durumu yasal olarak denetleyen
herhangi yaptirrm olmadigini ve bunun diinyayl “veri cennetine” gevirdigini belirtmektedir
(2012: 283).*

HOPIi’nin Reklam Vaatlerine G6zetim Filtreli Retoriksel Bir Analiz

Reklamlarindiinyayiyorumlayisiyladinyaninaslindaicinde bulundugudurumarasindaapacik
bir uyusmazlik vardir. Tim diinya reklamlarda s6zi edilen glizel yasamin gerceklestirilebilecegi
yer olarak sunulur. Reklamin biiyik bir etkileme glicli vardir; ulasma alani genistir, her seyi kendi
diliyle aciklar, diinyayi yorumlar (Berger;1995:150-151). Dolayisiyla reklam ideolojik bir aygittir.

Reklam driinle ilgili bilgi vermeyi, akilda kalmayi amaclar, tek hedefi ise tiiketiciye Grini
aldirtmaktir. Bunun icin ikna yontemlerini ve vaatleri kullanmaktadir. Tuketicinin o vaatlere
ulasmasinin tek yontemi gidip o Urine sahip olmasidir. Bazen, tiiketicinin, hedonik tiiketimde
oldugu gibi Urinden bir yarar elde etmesi bile gerekmeyebilir, sadece satin alma, sahip olma
aninda yasadigl haz tiketiciyi tatmin edebilmektedir. Reklam metinlerinde kullanilan retorik
ve gorsel unsur, hedef kitleyi iknada ¢ok 6nemlidir. Retorigin tarihsel perspektifinden reklam
diinyasinin giindemine girmesi de bu gerekceden kaynaklanmaktadir.

Aristoteles, retorigi belli bir durumda elde var olan inandirma yollarini kullanma yetisi olarak
tanimlamaktadir (1998:37). Retorik, Yunanlilar tarafindan antik diinyada 06zgilir yurttaslarin
egitiminin merkezinde olan, siyasette kisisel basarinin yolu, siyasal tartismalar ylrtitmek icin
bir arag ve kibarligin, bilgeligin ve yetenegin gdstergesi olan dilsel yetileri gelistiren bir ydntem
olarak kullanilmistir. Retorik, Platon, Quntilianus ve Aristoteles’ce 3 kategoride tanimlanmistir.
Platon’a gore retorik dinleyicilerin manipile edilmesi, Quntilianus’a gore glizel konusma sanaty,
Aristoteles’e gore ikna etmesi gereken ya da ikna etmeyi amaclayan argliman ve séylemlerin
sergilenmesidir (Meyer, 2006: 9- 10). Bu tanimlarin giinimize yansimasi incelendiginde
Platon’un retorik tanimi heyecan, dinleyicinin rolii ve tepkileri (zerine odaklanmasindan
dolayi propaganda ve reklama, Quntilianus’un tanimi glizel konusma sanati olmasindan 6tiri
konusmaciya, Aritoteles’in tanimi ise ikna odakli olmasi nedeniyle ortiik veya acik, gercek
veya mecazi cikarsamalar arasi iliskiye isaret eder. Retorikte amag iknadir, iknanin icinde
manipllasyon olmasi olasili§indan pejoratif yani da vardir. Yaniltici, aldatici, kandirici, gergegi
saklayici, karisiklik, bulaniklik gibi olumsuz nitelikler yiiklenen retorige, Aristoteles pozitif ve
soylu bir anlam ylklemistir. Bu baglama gore, fikirler savasir, gorisler ve diislinceler miicadele
eder, siyasette ve ahlak diinyasinda bireyler farkli ve mesru dislincelere sahip olurlar. Fikirlerin
miuicadelesi karsithklar tizerindendir.

Retorikte anlamin olugsmasinda ¢ temel kanit kullanilmaktadir, ethos, logos ve pathos. En
yalin anlatimla iletisimde ethos hatip, logos kullanilan dil, pathos ise dinleyicidir. Meyer, logosun
dinleyici ile konusmaciyi kendi kurallariyla bagladigini, dinleyicide heyecan yaratan, isi mantigi
unutturma noktasina kadar gotiren, giicli argiimanlari ve sdylemiyle begeni kazanan, ikna eden
oldugunu belirtir. Pathos ise pasiftir, kendi tutkularinin ve hatibin etkisinde kalabilmektedir.
Kandirilmak, razi edilmek, buylilenmeyi beklemektedir (2009:11), insanin grup igindeki
davranislarinin sosyal psikoloji ile baglantisidir (Bati, 2016:74). Aritoteles, konusmacinin kisisel

4 “Glnimizde kredi kartlari, temel hak ve 6zgirlikler icin en 6nemli tehditlerden birini olusturmaktadir. Onlar
insanlar, davranislari, zevkleri vb hakkinda artan miktarda bilgilerin depolanmasi, islenmesi ve yayilmasi icin
hizmet sagladiklari oranda (...) 6zel bireyler tizerinde kontroli arttiran ve béylece pazar payini genisleten son
derece sofistike araglara sahip oldular” (Mattelart, 2012: 283).



karakterine bagli, dinleyicinin belli bir ruh haline sokulmasina bagl ve ethosun kanitlarina bagli
ti¢c inandirma tarzi tanimlamaktadir. inandirma, insanin mantiksal olarak diisiinebilmesi, insan
karakterini, erdemini anlayabilmesi ve coskulari yonetebilmesine, harekete gecirebilmesine
baglidir (1998: 38).

Goézde Sahin

Reklamda kullanilan retorik amaglarina gore farkhlasir. Uriine ve hitap ettigi hedef kitleye
gore agdali, torensel, basit, karmasik dil kullanimlarindan biri veya birkagi tercih edilmektedir.
Retorikte ilgi cekmek ve ikna ediciligi saglamak icin egretileme, cinas, kiyaslama, benzetme,
hiciv, diizdegismece, kinaye gibi ses ve s6z oyunlarindan faydalanilir (Bati, 2016:72-75). ikna
surecinde tiliketiciye logos, fayda saglayici bilgiler vermelidir. Teknik veriler, uzmanlik bilgisi,
otorite gorusleri gibi somut bilgiler tiketicinin zekasini ve mantigini harekete gegirir.

GUnUmuzde aligveriste sunulan kisisellestirilmis satin almayi kolaylastirdigini ve 6zel bir
deneyim sundugunu vaat eden Urlnler —kredi kartlari, sadakat kartlari, alsveris appleri-
tiketiciye goézetimin kapisini agmaktadir. Lyon, tlketicilerin pek cok farkl sektérde kullanilan
sadakat kartlarini kullanmalari sonucunda profillerinin gikarilabilmesi olasiligini bilmediklerini
veya umursamadiklarini belirtmektedir (2016: 142). 3 yildir kullanimda olan mobil uygulama
olan Hopi de bir sadakat karti olup, tiiketiciye vaatleri bu ¢cercevede incelenmektedir. Hopi kendi
islevini, kisisellestirilmis alisveris deneyimi sunan, kullanicilarina, hayat tarzlarina, zevklerine ve
ihtiyaglarinauygunkampanyalariileten, kullanildikgaaligverigdeneyiminizenginlestirerekalisveris
konusunda ihtiya¢c duyulabilecek rehberligi sunan, bircok farkh sektérden markalarla isbirligi
yaparak kullanicilarina ve is ortaklarina kosulsuz misteri mutlulugu ilkesiyle hizmet veren
Google Play veya Appstore’dan licretsiz indirilebilen mobil uygulama olarak tanimlamaktadir.
Uygulamanin bir karti yoktur, yalniz mobilde ve cihazin konum ayarlari agikken ¢alismakta ve
kampanyalarla ilgili bulundugu lokasyonda kisiye 6zel bilgi verebilmektedir. Tliketici, kullanici
sdzlesmesini onayladigl anda konum bilgilerine ulasim izni vermektedir. Uygulama kisiye 6zel
kampanyay! ise; Hopi Uzerinden yapilan ge¢mis aligverislerin degerlendirilmesiyle tlketicinin
begenecegidislinilenkampanyalarsunulmasiolaraktanimlamaktadir. Tiketiciyidahaiyitanimak
icin de profil bolimundeki kisisel veriler bolimuanin doldurulmasi istenmektedir. Uygulamaya
kredi kartlari da eklenebilmekte ve bu sayede telefondan mobil 6deme yapilabilmektedir.

Calismanin bu bélimiinde HOPi uygulamasinin vaatleri, retorigin ti¢ kaniti ethos, logos,
pathos diizlemi Gzerine oturtulup incelenmekte, sonunda ise uygulamanin vaatlerine gbzetim
penceresinden filtre uygulanmaktadir. Ethos dizleminde, uygulamanin kullandigi retorik,
logos diizleminde verilmek istenen mesajlar, pathos diizleminde ise bu mesajlarin tiiketicide
nasil bir kod agimina ugrayacagl betimlenmeye calisiimistir. Nihayetinde verilen mesajlari
deneyimleri ve duygulari ile anlamlandiran, filtreleyen, kendi kiltiirel ¢cercevesi icinde bakan,
elestiren bireydir, tliketicidir. Verilen mesajlarda sozlik anlamina denk diisen kavramlar diz
anlam, bireyin anlamlandirmasina, 6znel etkilesimle ¢6ziimlemeye sunulanlar ise yan anlami
olusturmaktadir. Mesajlarin konumlandiriimasinda kullanilan ses ve s6z oyunlari incelenerek
verilmek istenen mesajda yapilan retorik kuvvetlendirme gosterilecektir. Calismaya konu olan
metinler uygulamanin web sitesinden temin edilmistir. S6zi edilen reklamlar ise uygulamanin
televizyon reklamlari referans alinarak incelenmistir.
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Sozsel retorik

Ethos Logos Pathos Gozetim filtresi
unsurlar
Bilgi verme,
" kullanim rehberligi Mobil 6deme yapmak
Hopi ile Mobil 6deme Zi::?;ﬁ:lt’irkmay’ yapilmis. S6zdizimi icin uygulamaya banka
cok kolay. Aligverislerinde Cok kolay ) olarak agirhkli isim bilgilerinin girilmesi

Hopi avantajlarindan zaten
yararlaniyorsun. Simdi
yapman gereken tek sey
“Hopi ile mobil 6deme

yapmak istiyorum” demek.

iste bu kadar basit.

Bu kadar basit.
Zaten
yararlaniyorsun
Mobil 6deme yap
Hopi avantajlari

uygulama var.
Mobil 6deme
yapilabiliyor.
Modern olmak,
demode olmamak
icin faydalanmak
gerekli.

cimlesi kurulmus.
HOPIi marka adi,
Turkge’de kullanilan
hoppa kelimesini
cagrishrmaktadir.
Kelime, sicaklik,
nese, dinamizm
icerir.

gerekmektedir.

Bu durum, risk
toplumunda bilgilerin
calinabilmesi ve
satilabilmesi olasiligi
dogurabilir.

Hopi, aligveris
aligkanliklarina gore
seni tanir, zevklerine ve
ilgi alanlarina gore sana
ozel kampanyalar
sunar.

(metindeki koyu
yazimlar web sitesinin
vurgusudur.)

Alisveris
aliskanhklarina
gore tanima
“Seni” tanir
Zevklerine ve ilgi
alanlarina gore
Sana ozel
kampanya sunar

Kisiye 6zel hizmet
sunulmasi kendisini
ozel hissettiriyor.
Kendisine

ozel olarak
tasarlanmislik
duygusu olusuyor.

HOPI’ye burada
kisilestirme
uygulanmistir.
insani ézellikler
yuklenmistir,
tanim, sunmak
gibi. Bilgi vererek
uygulamanin
naslil isledigi
anlatilmaktadir.

Her alisveris bir

iz birakmaktadir.

Bu izler sayesinde
bireyin gozetlenmesi
kolaylagsmaktadir.
Tiiketici olarak
bireyin bilgilerinin
ele gecirilmesi
tiketim piyasasinda
kendisine karsi silah,
cezbetme unsuru
olarak kullanilabilir.
Kisiye 6zel kampanya
ve avantajlar
sunulmasiyla birey
konfor ve hazzi
ugruna gozetim riskini
rizasiyla alabilir.

Bildirimlerini, favorilerine
ekledigin

kampanyalari gorebilir,
“Ben Kimim” bolumi

ile Hopi’nin seni daha iyi
tanimasini saglayabilirsin.

Bildirim
gonderiyor
Favorilerini
ekleyebiliyorsun
Seni daha iyi
tanimasini
saglayabilirsin
Daha fazla bilgi
ver

Daha fazla bilgi
vererek daha
fazla kisiye ozel
kampanyadan
yararlanabilir.

HOPi uygulamasinin
kisilestirilmesi,

daha iyi taniyabilme
ozelligi.

Bireyin kendisi ile

ilgili kisisel zevk,

aile bilgileri ve ev
bilgilerini vererek
bireysel profilinin
cikartilmasi, bireyin bu
bilgilerinin koti niyetli
kisilerin eline gegmesi
durumunda batiin
profilinin ¢ikarilmasi
riskini dogurmaktadir.




Hopi'nin diger sadakat
programlarindan ne farki
var?

Markalar genel
kampanyalarinin

yani sira, Hopi'lilerin
zevklerini ve ihtiyaglarini
onceliklendirerek kisiye
Ozel kampanyalar
sunabilirler. Ayrica
Hopi'liler Hopi Gyesi
markalarda yaptiklari
aligverislerden Hopi'nin
odul puani olan Paracik
kazanir. Kazandigin
Paracik'lari Hopi'ye

Gye markalarda kendi
degerinde ya da
kampanyalarda kat kat
degerli harcayabilirsin.

Paracik kazanma
Hopi'ye 6zel
Kisiye ozel
kampanya
olusturmasi
Paraciklari
degerli harcama

HOPI kullanarak
kisiye ozel
hizmetlerinden
dolayi haz

aliniyor ve daha
fazla alisveris
yapilabilmesi igin
de harcayarak
paracik toplanabilir.
HOPI’nin 6diilii haz
ve paracik.

bir uygulama
olarak anlatiliyor,
kullanan da
dolayisiyla kendisini
iyi hissedecek,
sayginlik, ayricalik,
begeni kazanacak.
Bu soylemle
uygulama ile

diger uygulamalar
arasinda
karsilagtirma
yapilmistir. Bir diger
dzellik de HOPILILER
kavraminin
getirilmis olmasidir.
Uygulamayi
kullanan
otomatikman
modern, ayricalkh
segkin bir grubun
Uyesi olacaktir.

Goézde Sahin
Sozsel retorik g .
Ethos Logos Pathos Gozetim filtresi
unsurlar
HOPI ¢ok &zel

Uygulamanin bireyi
ahisveriglerinden takip
edip taniyarak, bireye
ozel 6nceliklendirilmis
kampanyalar
sunabilmesi akigkan
gbzetim toplumunun
tiketim ve o6dil ile
haz almasina ve

bunu kendi rizasi

ile gergeklestirmesi
modern tiketim
koleligine sebep
olmaktadir.

Kredi kartlarini Hopi’'ne
ekleyerek Hopi ile mobil
o6deme yapabilirsin. Kredi
kartlarini da Hopi’nde
dijital olarak saklayabilir,
o6demelerini Hopi’nle
yapabilirsin.

Hopi'ne ekledigin kredi
kartlarin ile ctizdanini
¢tkarmadan ve kart
bilgilerini paylasmadan
sadece Hopi Kimligin ile
6demeni hizl, kolay ve
gluvenli yapabilirsin

Kredi kartlarini
ekle

Mobil 6deme yap
Kredi kartlarini
dijital olarak
sakla

Guvenli 6deme
Ciizdan
¢ikartmadan
Kart bilgilerini
paylagsmadan

Dijital, kolayliklarla
dolu diinyaya adim
atma. Glivenli bir
bicimde modern
yontemlerle
6deme yapma, hizl
modern diinyanin
icinde yeniliklere
acik birey olma.

Fayda saglayici
bilgi verilmektedir.
Hopi’nde sakla
diyerek uygulama
ile ilgili bireye
sahiplik duygusu
verilmektedir.
Herkesin aklina
boyle bir
uygulamada
gelebilecek olan
guvenlik sorununa
iliskin 6nlem olarak
bastan glivenli
aligveris olanagi
belirtiimektedir.

Kredi kartlarinin
bilgilerinin tek

bir uygulamada
toplanmasi dijital veri
hirsizliginin gok daha
kolay yapilabilmesine
neden olma olasilig
dogurabilmektedir.
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Uygulamanin reklami tiiketiciye yepyeni, kolayliklarla dolu daha iyi bir diinya sunmaktadir.
Hopi adinin tercihinin de ses oyunu, eglenceli olmasi adina tercih edilmis olabilecegi
disunilmektedir. Vaatler sunulurken eglenceli ve uzmanlik bilgisi veren bir retorik kullanilmistir.
Eglence, konfor, kolaylik, cabukluk, kisisellestirme, 6dil, vaatler, yap modern ol, yoksa demode
kalirsin igerikleri ile hizli modern diinyanin akiskan insanina daha da modern ve mutlu olmasi
adina oneriler verilmektedir. Eger tiiketici HOPI kullanirsa kiskanilan, fark yaratan ve birey olarak
modern diinyaya gecis saglamis olacaktir. Ozellikle markanin televizyon reklamlarinda® eglence
ile ikna i¢ ice ge¢mistir. Cingila bakildiginda s6z tekrarlari, kafiyeler ve ses tekrarlari oldugu
gorilmektedir. Bu ilgi cekme ve akilda kalicilig artiran bir unsurdur. Oncelikle uygulamaya merak

Haa

uyandirmak lzere “neymis neymis”, sonrasinda “indir indir beni”, “gelsin gelsin paraciklar”,
“aldikca aldik¢a”, “arthikca arttik¢a paraciklar” gibi tiiketim kiltlriine 6zendiren, daha cok
harcamaya tesvik eden tekrar 6beklerinden yararlaniimistir. “Hopilemek” fiili ile markanin adi
kullanilarak bir eylem bicimi tanimlanmistir. Kelime, basit, kolay, kisisellestirilmis ve modern bir

bicimde alisveris yapmayi ve sonucunda da 6diil olarak paracik kazanmayi anlatmaktadir.

HOPi’nin retoriksel olarak Kkisilestirilmesi, insani 6zelliklerin yiiklenmesi uygulamayi
kullaniciya sanki kendisini diisiinen bir arkadas gibi sunmak amachdir. HOPILILER tanimlamasi,
Bocock’un yeni tip tiketicilerin kimlik duygusu tanimlamasi ile 6rtiismektedir. Uygulamayi
kullananlar modern bir gruba ait olmaktadir. Kullanmayanlar ise uygulamanin Uglincii asama
televizyon reklamlarinda demode olarak gosterilmektedir.

Sonug

Gunlimuzde, hava boslugu ya da okyanustaki fiber kablolardan dahi gozetim yapilmaktadir.
Bireylerin kendi rizasiyla verdigi bilgiler de bu havuza eklendiginde buylik bir “veri cenneti”
olusmaktadir. Dolayisiyla bu tip uygulamalarin retorigine gozetim filtresinden bakildiginda,
risk toplumunda s6z konusu verilerin kotl niyetli Gglncl sahislarin eline gecebilmesi olasilig
goriilmektedir. Ancak bu tiketicinin mutluluk ve haz zorlamasinin elinden kacip kurtulmasini
engellemez. Aksine birey herseyi goze alarak tiketmektedir. Onun daha buylk korkusu anhk
mutluluk yasayabilecegi her hangi bir hazzi atlamaktr.

Mattelart’in da lzerinde durdugu Uzere kredi kartlari, misteri baglilik kartlari gibi kisisel
verileri toplayan ve depolayan kartlar kisilerin temel hak ve 6zgurlikleriicin risk olusturmaktadir.
Bireyler kisisellestiriimis kampanyalarla alisveris sirasinda haz almakta, konfor yasamaktadir
ancak arkalarinda biraktiklari, davranislari, zevkleri, saglk ve ekonomik durumlari vb. gibi

5 Markanin piyasaya ilk sunumunda tlkenin dnemli komedyenlerinden Tolga Cevik kullanilmusitr. Farkli farkh
karakterlere girerek uygulama, vaadleri hakkinda bilgi vermektedir. En &nemli vurgu ise “herkesin bir HOPI’si”
olmasidir. Uygulamanin kisiye 6zel olmasi, dansla, komedi unsuru kullanilarak anlatiimaktadir. Reklam cingilinin
sozlerinde sik sik tekrarlardan yararlaniimistir. Reklam metnin sozleri ise soyledir:

indir indir Hadi Beni, Herkesin Var Bi Hopisi, Hopiiii

Gelsin Gelsin Paraciklar, Katlansin Hep Paraciklar, Hopiiii

Kazanirsin Aldik¢a Aldikga, Paraciklar Arttikga Arttikga
Kazanirsin Hopiiiyle Aldikca


http://www.sarkisarki.com/tolga-cevik-hopi-reklami

bilgilerin depolanmasi, islenmesi ve yayillmasi igin kendi rizalariyla tliiketim piyasasina veri
toplama hizmeti saglamaktadirlar. Kurumlar, boylece 6zel bireyler lizerinde kontroll arttirma
ve pazar payini genisletmek icin son derece sofistike kaynaklara sahip olmaktadirlar. Baudrillard
da tliketimin bir iletisim kurma bigimi olarak kullanimina vurgu yapar. Pazarlama unsurlari ve
nesneler/gostergelerin sahiplenilisi, dilin tim toplumun iletisime gegmek ve konusmak igin
kullandigi seyi olusturur. “iste bu tiiketimin yapisi, tiiketimin dilidir; bireysel ihtiyaclar ve hazlar
bu dile bagli olarak s6z etkilerinden ibarettir” (2004: 93). Hopi akilli kart uygulamasina iliskin
yapilan retorik analizdeki tespitler de bu durumu dogrulamaktadir. Uygulama bireyi tiketici
olmaya hatta hedonik tiiketici olmaya yonlendiren eglenceyi kullanarak iknayr amaglayan
retorik kullanmaktadir. Ayrica uygulamayi kullananlar modern, zengin, akilli bir sinif olarak tarif
edilmekte ve bu sinifa dahil olmanin yolunun onu kullanmaktan gectigi yolundaki ikna metodu
retoriksel analiz sonucu ¢ikmaktadir. Ancak tim kredi kartlarini ekleme, bireye daha fazla kisisel
Ozellestirilmis imkan sunulmasi igin daha fazla kisisel veriyi kendi rizasi ile uygulamanin emrine
sunmasi gibi vaatlerin bir de arka planindaki gézetim boyutu vardir ki bu hedonik tiketimde
alinan haz ugruna gérmezden gelinmektedir.

Gézde Sahin

Hedonik tilketimle elde edilen haz ve konfor cogu kez bireylerin gbzetim ile ilgili olarak icinde
bulunduklari riskli ortami gézardi etmelerine yol agmaktadir. Teknolojinin gelismesi gozetimin
daha incelikli ve kolay yapilmasina neden olmaktadir. Ozellikle reklamlarda sunulan retorik ve
vaatler ise bireylerin gozetime kendi rizasiyla teslim olmasina neden olmaktadir. Nihayetinde
bilinmelidir ki ulusal teknolojik egemenlik olmadigI takdirde, rizayla veya zorla gézetimden
kacabilmenin imkani bulunmamakta ancak zayif bicimde korunma yollari ve arka kapilar aramak
muimkun olabilmektedir.
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