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EDITORDEN

Tiirkiye Iletisim Aragtirmalar1 Dergisi olarak, yenilenen ekibimizle iizerine ¢alistigimiz
36. sayimizi yaymlamanin mutlulugunu yasiyoruz. Bu sayimizla birlikte bas editérlitk gérevini
devralmis bulunuyorum. Gegtigimiz donemde dergimize katkilarindan dolay1 6nceki bas
editériimiiz Dog. Dr. Hediyetullah Aydenize ve emegi gecen tiim calisma arkadaglarimiza
tesekkiirii borg bilirim. 1992 yilinda Marmara Universitesi {letisim Fakiiltesinde yayin hayatina
adim atan dergimiz, tilkemizin en koklii medya ve iletisim dergilerinden biri konumunda. Yeni
donemde bu tarihi mirasimizi gelecege tasiyarak, dergimizin 6zellikle uluslararas: etkinligini ve
gorunirligini artiracak galismalar yapmay hedefliyoruz.

Bu dogrultuda yayina hazirladigimiz 36. sayimizda dérdii Ingilizce olmak iizere on iki
makale yer aliyor.

“Reklamlarda Emoji Kullanimi: Emojilerin Reklam Mesaji Hatirlanilirhigina Etkisi” baglikli
makalelerinde Haluk Akarsu, Emrah Giilmez ve Mesude Canan Oztiirk, son yillarda sosyal
medyada kullanimi giderek yayginlagan “emoji” olgusunu, reklamcilikta kullanim bigimleri
a¢isindan ele aliyor.

“Uluslararas1 Ogrencilerin Kiiltiirlesme Stresi Diizeylerine iligkin Nicel Bir Arastirma” baslikli
makalelerinde Mustafa Akdag ve Omer Faruk Kogak, Tiirkiyede 6grenim géren uluslararast
ogrencilere uyguladiklar1 arastirmayla “kiiltiirlesme stresi” kavrami {izerinden &grencilerin

uyum siireglerini analiz ediyor.

“Postmodern Tiiketim Kiiltiirii ve Kutsallik Bicimleri Uzerine Metateorik ve Kavramsal Bir
Tartisma: Deneyim, Yasam Tarzi ve Bireysellik Alani Olarak Spirittiellik” baslikli ¢aligmasiyla
Feride Aydemir, postmodern kiiltiirde inga edilen yeni ruhani egilimlerin tiiketim toplumuna
entegre olma bicimlerini elestirel bir bakis agisiyla ele aliyor.

“A Dialectical Social Framework for the Analysis of Media Communication” (Medya
[letisiminin Coziimlenmesi igin Bir Diyalektik Toplumsal Cergeve) baslikli makalesiyle Ercan
Giindogan, toplumsallagma, sinifsallasma ve Kkitlesellesme kavramlar: tizerinden medya
iletisiminin diyalektik yapisina dair kavramsal bir tartisma sunuyor.

“From Life to Its Online School: An Analysis of Alain de Botton’s “The School of Life” as
Strategy and Tactic” (Yasamimn Cevrimi¢i Okulu: Alain de Botton'un ‘The School of Life
Olusumunun Strateji ve Taktik Olarak Analizi) baglikli makalede Gokgen Karanfil ve A. Ozgiir
Giirsoy, Michel de Certeau'nun strateji ve taktik kavramlar: dogrultusunda, Alain de Botton'un
kurmus oldugu The School of Life adli dijital girisime yonelik elestirel bir analiz gergeklestiriyor.

\



Tiirkiye iletigim Aragtirmalari Dergisi * Yil/Year: 2020 « Sayi/Issue: 36 ss/pp. VI-VII « ISSN: 2630-6220

“Iletisim Biliminin Olusumunda Pozitivist Epistemolojinin Rolii” baglikli makalesinde
Zeliha Ogak, pozitivizmin iletisim ¢aligmalarina katkilarini tarihsel ve kavramsal bir ¢aba ile ele
alarak tartigtyor.

“Postmodernite, Siyasal iletisim ve Dogruluk Sorunu: Post-Truth Durum ve Entelektiiel
Zemini Uzerine Bir Inceleme” baglikli makalesinde Mehmet Sebih Orug, son yillarda siklikla
giindeme gelen post-truth kavramini, postmodernizm ve siyasal iletisim eksenlerinde analiz
ediyor.

“Yerli Cocuk Cizgi Filmlerinde Ideolojik Bir Soylem Olarak Yaslilik: TRT Cocuk Ornegi”
makalesinde Burcu Dabak Ozdemir ve Uriin Yildiran Onk, TRT Cocuk kanalinda yayinlanan ¢izgi
filmler tizerinden yaglilik olgusunun bir sdylem olarak temsil edilme bicimlerine odaklaniyor.

“Insta-worthiness of News in New Media Journalism: How to Understand News Values
on Instagram” (Yeni Medya Gazeteciliginde Haberlerin Insta-degerliligi: Instagramda Haber
Degerini Anlamak) baglikli makalelerinde Ilgar Seyidov ve Beris Artan Ozoran, Tiirkiyedeki
cesitli gazetelerin Instagram’ bir yayin mecrasi olarak etkin kullanma bi¢imlerini analiz ederek,
“Insta-worthiness” kavramini éneriyor.

“Coca-Cola Reklamlarindaki Kolonyal ve Postkolonyal Ogelerin Gostergebilimsel Analizi”
baglikli makalesinde Fatma $isli, Coca-Cola reklamlarinda 6tekilestirme temsillerini kolonyalizm
ve postkolonyalizm teorileri ekseninde gostergebilimsel bir tartismayla analiz ediyor.

“Yeni Medyada Hikayelestirme Kullanim1 Baglaminda Marka Sadakati” baslikli makalelerinde
Betill Kili¢ Taran ve Nurhan Babiir Tosun, markalarin dijital hikayelestirme uygulamalarinin
titketiciler tizerine etkisini, marka sadakati kavrami dogrultusunda inceliyor.

“Use of Fear Appeal in Work Safety Messages: An Experimental Study” (Is Giivenligi iletigim
Mesajlarinda Korku Cekiciliginin Kullanimi: Deneysel Bir Calisma) baslikli makalelerinde Selin
Tiirkel, Sema Misci Kip ve Feyza Elif Yasdiman, is giivenligi mesajlarinda korku ¢ekiciliginin
etkileri iizerine deneysel bir arastirma gergeklestiriyor.

36. sayimiza makaleleriyle katkida bulunan yazarlara, degerlendirme siireglerinde rol alan
hakemlere ve titiz ¢aligmalariyla bu sayinin okuyucuya ulagmasini saglayan editoryal ekibimize
tesekkiir ediyor, herkese iyi okumalar diliyorum.

Dog. Dr. Alparslan Nas

VI
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EDITORIAL

We are delighted to announce the 36th issue of Turkish Review of Communication Studies.
As I took over the role of the editor-in-chief in this issue, I would like to thank former editor-in-
chief Assoc. Prof. Hediyetullah Aydeniz and the editorial team for their valuable contributions.
Since its foundation in 1992 at Marmara University Faculty of Communication, our journal
has been one of the most essential publications in the discipline of media and communication.
Moving further on this historical legacy, we aim to improve the international impact and visibility
of our journal in the future.

In this respect, the 36th issue includes 12 articles (four articles in English), which can be
briefly presented as follows:

In “Usage of Emoji in Advertising: The Effects of Emojis on the Memorability of Advertising
Message” Haluk Akarsu, Emrah Giilmez and Mesude Canan Oztiirk analyze the recently popular

notion of “emojis” based on their applications in advertising.

In “A Quantitative Survey on International Students’ Acculturative Stress Levels’, Mustafa
Akdag and Omer Faruk Kogak analyze the students’ adaptation processes by referring to the
notion of “Acculturative Stress”, based on international students’ in Turkey.

In “A Metatheoretical and Conceptual Discussion on Postmodern Consumption Culture
and Forms of Sacredness: Spirituality as Experience, Lifestyle and Field of Individuality”, Feride
Aydemir undertakes a critical analysis on the ways in which new spiritualities invented in
postmodern culture are integrated into consumer society.

In “A Dialectical Social Framework for the Analysis of Media Communication” Ercan
Giindogan engages in a theoretical analysis on the dialectical aspects of media communication
by referring to the notions of socialization, classification and massization.

In “From Life to Its Online School: An Analysis of Alain de Botton’s “The School of Life’
as Strategy and Tactic” Gékgen Karanfil and A. Ozgiir Giirsoy, conducts a critical analysis on
Alain de Botton’s digital initiative, The School of Life based on Michel de Certeau’s concepts of
strategies and tactics.

In “The Role of Epistemology in The Formation of Communication Science”, Zeliha Ogak
engages in a historical and a conceptual analysis on the relations between positivism and the

emergence of communication sciences.

Vil
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In “Postmodernity, Political Communication and the Question of Truth: A Study on Post-
Truth Condition and Its Intellectual Background”, Mehmet Sebih Orug analyzes one of the
most popular notions of contemporary times, post-truth, by referring to the recent processes in
postmodernism debates and political communication.

In “Aging as an Ideological Discourse in Local Cartoons: The Example of TRT Cocuk’, Burcu
Dabak Ozdemir and Uriin Yildiran Onk offer a critical analysis on children’s animated cartoons
on television to point out the ways in which the elderly is represented in discourse.

In “Insta-worthiness of News in New Media Journalism: How to Understand News Values
on Instagram’, Ilgar Seyidov and Beris Artan Ozoran conduct a research on Turkish newspapers’
broadcasting on Instagram to point at the effectiveness of this medium based on their concept
“Insta-worthiness”

In “Semiotic Analysis of Colonial and Postcolonial Elements in Coca-Cola Advertisements”,
Fatma Sisli conducts a semiotic analysis on Coca-Cola advertisements to uncover the
representations of otherness based on the theories of colonialism and post-colonialism.

In “Brand Loyalty in The Context of Using Storytelling in New Media’, Betiil Kili¢ Taran and
Nurhan Babiir Tosun undertakes a research on the brands’ digital storytelling applications and
their effects on consumers, with specific reference to the notion of brand loyalty.

In “Use of Fear Appeal in Work Safety Messages: An Experimental Study”, Selin Tiirkel, Sema
Misci Kip and Feyza Elif Yasdiman conduct an experimental study on how work safety messages,
which aim to convey fear appeal, tend to persuade workers effectively once they are applied in
work settings.

I would like to thank the authors, reviewers and our editorial team for their significant
contributions to this issue. I hope our readers will enjoy the great selection of papers, which will
stimulate new ideas in media and communication studies.

Dog. Dr. Alparslan Nas
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ARASTIRMA MAKALESi / RESEARCH ARTICLE

Reklamlarda Emoji Kullanimi: Emojilerin Reklam Mesaj1
Hatirlanilirhigina Etkisi

Usage of Emoji in Advertising: The Effects of Emojis on the Memorability of Advertising
Message

Haluk AKARSU ”
Emrah GULMEZ ™
Mesude Canan OZTURK ™

Oz

Japoncada resim karakteri anlamma gelen emojiler, 20. ylizyilin sonlarinda ortaya ¢ikmis ve diinya
genelinde oldukga popiiler hale gelmistir. Temelde cep telefonlar: i¢in tasarlanan emojiler, bir sézsiiz
iletisim Ggesi olarak duygusal ifadelerin aktarilmasi amaciyla pek ¢ok farkli kanalda, olduk¢a yogun bir
sekilde kullanilmaktadir. Markalar da bu dogrultuda, iletisimde emoji kullanimi akimi igerisinde yer
almaya ¢aligmakta ve hedef kitleleri ile kuracaklari iletisimde sikga emojilere yer vermektedirler. Buradan
hareketle de ¢alismanin temel amacin; reklamlarda emoji kullaniminin reklam mesaji hatirlanilirligina
olas1 etkisinin ortaya konulmasi olusturmaktadir. Bu ¢aligma, gercek deneysel desen igerisinde, son-test
kontrol gruplu deneysel modele sahiptir. Arastirma igerisinde amagl 6rneklem yontemi ile belirlenen
240 katilimcidan veriler elde edilmistir. Elde edilen veriler 15181nda, reklamda emoji kullaniminin reklam
hatirlanilirhiginda bir fark yaratip yaratmadigini ortaya koymak amaciyla galismada Ki-Kare (2x2 ve RxC)
ve Capraz Tablo Analizleri gerceklestirilmistir. Analizler sonucunda emoji igeren basili reklamdaki iriin,
marka, baglik ve gévde metni hatirlanilirhklarinin ayni reklamin emojisiz haline gore daha yiiksek oldugu
tespit edilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Emoji, Emoticon, Reklam Mesaji, Hatirlama, Reklam
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Haluk AKARSU ¢ Emrah GULMEZ « Mesude Canan OZTURK

Abstract

Emoji, which means pictorial character in Japanese, emerged in the late 20th century and has become
highly popular worldwide. Emojis which are mainly designed for mobile phones are being used in several
different channels in a highly widespread manner with the purpose of transmitting emotional expressions
as elements of non-verbal communication. Brands also try to be included in this movement and include
emojis in the communication they establish with their target audience. Based on this, the main purpose
of the study is to reveal the possible effects of the use of emojis in advertisements on the memorability of
the advertising message. This study has a post-test only control group design in true experimental design.
The data were obtained from 240 participants determined by purposive sampling. Chi-Square (2x2 and
RxC) Tests and Cross-Table Analysis were conducted in order to determine whether the use of emoji in
advertisements makes a difference in advertising recall. As a result of the analysis, it was determined that
the memorability of the product, brand, title and body copy of printed advertisements with emojis was
found to be higher than those without emojis.

Keywords: Emoji, Emoticon, Ad Message, Recall, Advertising

Giris

Reklam iletisimi yoluyla markalar, hedef kitleyi pazarlama amaglar1 dogrultusunda ikna etmeye
ve rekabette farklilasmaya ¢alismaktadirlar. Fakat bireyler, ginlik yasamlar: icerisinde pek c¢ok
mecradan gelen yogun reklam mesajlarina maruz kalmakta ve bu bireylerin reklam mesajlarini,
markalarin istedigi dogrultuda algilamalar1 her zaman miimkiin olmamaktadir. Bu durum, markalar
tarafindan sunulan reklam mesajlarinin, insanlarin zihninde yer edinmesi bakimindan problem
teskil etmektedir.

Reklam, pazarlama iletisimi karmasi igerisinde bir alt unsur olarak yer alir ve toplumlarda
yaganan degisimler ve teknolojik gelismeler gibi pek ¢ok degisken nedeniyle stirekli bir gelisim
icerisindedir. Daha genel bir ifade ile reklamlar, hedefkitlenin yasaminda meydana gelen degisiklikler
dogrultusunda sekillenir. Giinliik yasamda yasanan degisimlerin en biiyitk nedenlerinden biri ise
internet teknolojisidir.

Guiniimiizde internet kullanicisi saysi milyarlar ile ifade edilmektedir. Diinya {izerinde yaklagik
4 milyar insan bu teknolojiden faydalanmaktadir (We Are Social, 2018). Her tiirlii bilgiye kolayca
ulagabilmek ve onlar1 depolayabilmek ya da anlik iletisimi ¢ok kolay bir sekilde kurabilmek gibi pek
¢ok unsur, internet teknolojisinin bu denli yogun kullanilmasina yol agmistir.

Internet teknolojisinin getirdigi yeniliklerle beraber insanlarin iletisim kurma bicimlerinde de
degisiklikler ortaya ¢ikmaya baglamustir. Artik bilgisayar ile kurulan iletisimde yazigsmalar, kelimeler
ve climleler kisalmakta, bunun yaninda gesitli gorsel ikonlar ya da ¢ikartmalar kullanilmaktadir. Bu
dijital iletisim unsurlar1 arasinda ise en popiiler olani1 emojilerdir. Giintimiizde dijital ortamlarda
iletisim kurulurken emojilerin kullanilmamasi neredeyse imkénsiz bir hale gelmistir. Hatta bu
emojilerin kullanilmamasi durumunda, iletinin yanlig anlagilmasi durumubile s6z konusu olmaktadir.
Insanlarin degisen bu iletisim bigimlerine markalar da uyum saglamis ve iletisim galigmalarinda
emoji igerikli reklam kampanyalarina yer vermeye baslamislardir. Markalar kurduklar: iletisimde
bu ikonlara yer vererek hem emojinin popiilaritesinden faydalanmakta hem de hedef kitlesi ile bir
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bag kurmaya ¢aligmaktadir. Bagka bir ifadeyle markalar bu iletisim caligmalariyla, hedef kitlelerine
onlarin dilinden hitap etmeye ¢caligmaktadirlar.

Bu ¢aligma da reklamlarda emoji kullanimi ve bunun hatirlanilirliga olan olasi etkisi tizerine
odaklanmistir. Caligmada oOncelikle bilgisayar aracili iletisim, emoji ve emoticon kavramlar
aciklanmis, sonrasinda ise emojilerin, reklam hatirlanilirhigina etki edip etmedigi ortaya konmaya
caligilmustir.

Bilgisayar Aracili fletisim

1993 yilindan sonra, insanligin internet teknolojisi ile tanigmasiyla birlikte giinlitk yasamin her
aninda gelisen bilgi ve iletisim teknolojilerinin etkileri goriilmeye baglamistir. Internet teknolojisi,
birbirini taniyan ya da tanimayan insanlarin zaman ve cografi sinir gozetmeksizin karsilikli iletisim
kurmalarma imkéan saglar (Lo, 2008, s. 595). Karsilikli iletisim kurulmasina imkan saglayan bu
teknolojinin en 6nemli 6gesi ise bilgisayarlardir. {letisimde bilgisayarlarin kullanilmasi ise karsimiza
bilgisayar aracili iletisim (computer-mediated communication) kavramini ¢ikarir. Bilgisayar aracili
iletisimin, insanlarin diger insanlar ile olan iligkilerinde, etkilesimlerinde ve goriisme bicimlerinde
evrensel diizeyde etkileri vardir (Fullwood, Quinn, Chen-Wilson, Chadwick ve Reynolds, 2015, s.
147).

Bilgisayar aracili iletisim igerisinde pek cok Web 2.0 araglari yer alir. Web 2.0 temelde, internet
teknolojisinin gelisimini ifade etmek i¢in kullanilan bir kavramdir. Web 1.0’1in duragan olan ve igerik
retilmesine imkan vermeyen yapisi, Web 2.0 ile bir doniistime ugramus, artik iceriklerin herkes
tarafindan olusturulmasini saglayan dinamik bir platform haline gelmistir. Bu dinamik platform ise
Web 2.0 olarak adlandirilmistir (O’Reilly, 2010, s. 255). Facebook ve Twitter gibi sosyal aglar, bloglar
ve wikiler ise Web 2.0 araglarinin bilinen en iyi érnekleridir. Bilgisayar aracili iletisim igerisinde
ise es zamanl ya da farkli zamanlarda kullanilabilen bu online araglarin kullanimi s6z konusudur
(Goertler, 2009, s. 75).

Chris Fullwood, Sally Quinn, Josephine Chen-Wilson, Darren Chadwick ve Katie Reynolds'un
(2015) “Put on a Smiley Face: Textspeak and Personality Perceptions” isimli makalesinde, bilgisayar
aracili iletisimin giderek yogun bir sekilde kullanimiin arttigini belirtir. Bunun yaninda ise
bilgisayar aracili iletisimden kaynakli Ingiliz dilindeki en ¢arpict degisime de tanik olundugunu
belirtir. Tabii ki bu degisim sadece Ingiliz dilinde gérillmemektedir. Bu teknolojinin evrensel diizeyde
kullanilmasi, her bir ulusun diline gesitli diizeyde etki etmekte ve bu dilleri degisime ugratmaktadir.
Bunun sonucunda ise yeni ifadeler, anlatim kaliplari, semboller ve kullanim pratikleri hayatimiza
girmektedir (Cakir ve Topgu, 2005, s. 72). Guy Merchant (2001) da yapmis oldugu ¢alisma ile bunu
desteklemigstir. Yazar yapmis oldugu ¢aligmada, genglerin, diger elektronik iletisim kullanicilar: ile
birlikte sosyal grubun, kiiltiiriin ve ulusun geleneksel sinirlarini agan bir dilsel inovasyona agikea
katildiklarini belirtmistir (s. 303).

Internet caginda dilde gerceklesen degisim gibi cevrimici sosyal medyada da muazzam bir
gelisim gerceklesmistir. Sosyal medyadaki bu gelisim, bilgi aligverisinde ¢igir agict ve oldukea giiglii
araglar ortaya cikardigi gibi duygusal ifade bigimlerinde de goriilmemis bir zenginlik ve gesitlilik
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yaratmigtir (Hu, Zhao ve Wu, 2016, s. 1). Duygusal ifade, sozlii veya sozsiiz bir psikolojik davranig
olarak tanimlanabilir. S6zlii veya sozsiiz olarak gergeklestirilen bu psikolojik davranislar: ise artik
gelisen teknoloji ile beraber dijital ortamlarda da gérmek miimkiin hale gelmistir. Dijital ortamlarda
duygusal ifadeleri aktarmak istedigimizde ise gorece yeni sayilabilecek birtakim olugumlar ile
kargilagilmaktadir. Bu yeni olusumlar arasinda ise en popiiler olani emojilerdir. Emojilerden
bahsetmeden o6nce “emoji” ve “emoticon” kavramlarinin ayrimini yapmak ve bu kavramlarin
tanimlarini ortaya koymak, konunun anlagilmasi agisindan 6nemli goriilmektedir.

Emoticon

Emoticon kelimesi, Ingilizce “emotion” (duygu) ve “icon” (ikon) kelimelerinin bir araya
getirilmesi ile olusturulmustur. Bu ifadeler, giiniimiizde sadece duygularin ifade edilmesi i¢in degil;
ayni zamanda bu ifadelere gesitli hareketler kazandirilarak birtakim jestleri yansitmak i¢in de
kullanilir (Giirgayir, 2009, s. 113).

Tirkgeye yiiz ifadelerini belirten ikon olarak cevrilebilen “emoticon”un ortaya ¢ikis tarihi
literatiirde, 19 Eyliil 1982 olarak belirtilir. Bu ikonlar1 ilk kullanan kisi ise Carnegie Universitesinde
gorevyapan Profesor Scott Fahlmandir. Profesor Scott Fahlman, mail atma siirecinde ciddi konulardan
saka olanlar1 ayirmak i¢in “:-)” (giilen surat) ve “:-(” (lizgtin surat) karakter sirasinin kullanilmasini
teklif etmis ve “:-)” (giilen surat) ifadesini kullanarak emoticonlarin ilk 6rnegini ortaya koymustur
(“Symbols & Smileys”, 2012, s. 56). Bunun ardindan ise emoticonlar fenomenleserek olduke¢a yogun
bir sekilde kullanilmaya baglanmistir. Bu dogrultuda insanlar artik tipik bir klavyede bulunan
karakterler aracilifiyla ve grafik sembol bigimleri ile sarilma, 6piiciik ve benzeri ikonlar1 birbirlerine
gondermeye baslamislardir (Hogenboom, Bal, Frasincar, Bal, De Jong ve Kaymak vd., 2013, s. 5).

Literatiirde ¢ogunlukla bu ikonlarin ilk kullanicisinin Scott Fahlman oldugunun belirtilmesinin
yani sira, bazi ¢alismalarda bu ikonlarin yaraticisinin Kevin Mackenzie oldugu da belirtilmektedir.
Jenny Preece, Diane Maloney-Krichmar ve Chadia Abras (2003) tarafindan yapilan “History and
Emergence of Online Communities” isimli ¢alismada, Kevin Mackenzie'nin bu ikonlar: ilk defa
1979 yilinda kullandig: belirtilir. Caligmaya gore Mackenzie “-)” ikonunu kullanarak kuru e-mail
metinlerini yumusatmaya ¢aligmistir.

Bilgisayar aracili iletisim literatiiriinde emoticonlara yonelik oldukga fazla sayida ¢aligma
gérmek miimkiindiir. Bu galismalarda emoticonlar, gesitli gekillerde tanimlanmislardir. Ornegin,
Landra Rezabek ve John Cochenour (1998) emoticonlar;; yan yana konarak okundugunda
hisleri ve duygular: ifade eden siradan tipografik sembollerden olusturulan gorsel ipuglar1 olarak
tanimlamiglardir (s. 201). Philip A. Thompsen ve Davis A. Foulger (1996) ise emoticonlari, piktograf
diye adlandirmislar ve bilgisayar aracili iletisimde genellikle duyguyu ifade etmek i¢in kullanilan
ve sozel olmayan sembol dizileri olarak ele almislardir (s. 226). Bir bagka tanimda ise emoticonlar,
bilgisayar ekraninda yer alan ve kiginin ciddi olmadigini ya da duygusunu ifade etmek i¢in kullanilan
ikonlar olarak ele alimmistir (Danet, Ruedenberg-Wright ve Resenbaum-Tamari, 1998).

Dijital ortamlarda gergeklesen iletisim icerisinde duygularin kolayca ifade edilmesini saglayan
emoticonlar, ayn1 zamanda elektronik jestlerin ve yiiz ylize iletisimin sicakliginin saglanmasina da
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yardimei olur (Huang, Yen ve Zhang, 2008, s. 467). Bunun yani sira emoticonlar, yazili iletisimin
etkisinde de rol oynar. Bu ikonlar, e-mail gibi yaz ile kurulan iletisimde konu ile ilgili duygularin
kars: tarafa iletilmesinde 6nemli bir iglev goriir (Rezabek ve Cochenour, 1998, s. 202).

Emoji

20. ylizyithn sonralarma gelindiginde, klavyede bulunan karakterler aracilifiyla olusturulan
emoticonlarin ardindan emojiler ortaya ¢ikmaya baslamistir. Emoji, Japoncada resim karakteri
anlamina gelirken (Novak, Smailovi¢, Sluban ve Mozeti¢, 2015, s. 2), genel olarak bir yiiziin ufak
bir gorseli olabilecegi gibi; insan ve hayvan yiizleri, meyve, kalp, ¢igekler ya da diger seyleri temsil
edebilen gorseller de olabilir (Goldsborough, 2016, s. 9). Emoticon tipik bir noktalama isareti ya
da karakter dizisi olup sadece yiiz ifadelerini temsil ederken; emojiler ise bir ideogram ya da grafik
semboliidiir ve sadece yiiz ifadelerini temsil etmek i¢in degil, ayn1 zamanda his, duygu, hayvan, bitki,
icecek, yiyecek, hava gibi diisiince ve konseptleri temsil etmek i¢in kullanilir (Novak, Smailovi¢,
Sluban ve Mozetic, 2015).

Temelde cep telefonlariigin tasarlanan emojiler, sonrasindaakilli telefonlara adapte edilerek ve sosyal
medyada kullanilmaya baslanilarak diinya genelinde oldukga popiiler hale gelmisler (Pavalanathan ve
Eisenstein, 2015) ve sozsiiz iletisim igerisinde, duygusal ifadeleri aktarma noktasinda yogun bir sekilde
kullanilmaya baglanmiglardir (Vidal, Ares ve Jaeger, 2016, s. 120). Cogunlukla duygu aktarim araci
olarak kullanilmasinin yani sira séylenecek bir sey kalmadiginda sohbetin devam etmesini saglamak,
etkilesimi eglenceli bir hale getirmek ve konusmacilarin kendi arasinda yeni anlamlar yaratmak i¢in de
emojileri kullandigini gérmek miimkiindiir (Kelly ve Watts, 2015).

Son 30 yil ierisinde emoticonlarin bigimleri farklilasmis ve anlamlar1 geniglemistir (Skovholt,
Grenning ve Kankaanranta, 2014, s. 779). Bu artis1, emoji kullaniminda da gérmek mimkiindir.
Emojilerin giiniimiizde ne kadar popiiler oldugunu, Oxford Sézliigiiniin 2015 yilinda, yilin kelimesi
olarak “Face with Tears of Joy” (sevingten aglayan yiiz ifadesi) emojisini se¢mesinden anlamak
miimkiindiir.

Resim 1. Face with Tears of Joy Emojisi

&

Face with Tears of Joy, 2015 yilinda zihinleri en ok mesgul eden, ruh halini en iyi yansitan (Oxford
Dictionaries, 2016, s. 10) ve Twitterda en fazla kullanilan emoji olmustur (“Realtime emoji use on’,
t.y.). Hem ASCII (Bilgi Degisimi Igin Amerikan Standart Kodlama Sistemi) temelli karakter dizisi
olan emoticonlar hem de piktogramlar, temelde sozsiiz iletisimde bulunan eksiklikleri gidermek i¢in
tercih edilirler (Ganster, Eimler ve Kramer, 2012, s. 226). Ayrica emoji ya da emoticonlarin sozsiiz
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iletisimde kullanilmamasinin sonucu olarak mesajlarin hatali ya da eksik anlagilmasi durumuyla da
karsilagsmak olasidir (Chan, 2015, s. 6).

Giintimiizde kullanicilar tarafindan kullanilan bu ikonlarin yogunlugu ve talep edilmesi,
g6z ardi edilemez bir durumdadir. Giiniimiizde ¢evrimici niifusun %92’si emoji kullanmaktadur.
Instagram postlarinin neredeyse yarisina yakininda emojiler yer almaktadir (Emogi Research Team,
2015). Diinya Emoji Giinit'nde, giinliik olarak 60 milyon emojinin Facebook'ta; 5 milyar emojinin
ise Messengerda kullanildig1 agiklanmistir (Cohen, 2017). 2016 yilinda ise 2,3 trilyon emoji ile
birlestirilmis mobil mesaj gonderilmistir (Emogi Research Team, 2016). 2015’te Merriam-Webster
resmi olarak sozliigiine emojiyi eklemistir. Sozlitk emojiyi, “yazarin elektronik iletisimde (mesaj,
e-mail ve sosyal medya), kelimeler kullanmadan duygusal durumunu eglenceli bir iletisim mesajt
seklinde ifade etmek i¢in kullandig1 cesitli kiigiik resimler, semboller veya simgelerden herhangi
biridir” seklinde tanimlamistir.!

Bunun yaninda emoji, sadece markalar ya da insanlar tarafindan degil; siyasal iletisim alaninda
da popiilerligini arttirmigtir. The Washington Post ve CNN, 2016 se¢imlerinde adaylarin emojilerini
tasarlamislardir (Emogi Research Team, 2015).

Markalar da bugiiniin geng tiiketicilerinin sectigi sozliigii ve emojilerin giiciinii kesfetmis
durumdadirlar (Hayman, 2015, s. 51). Bu baglamda, hedef kitleleri ile kurduklar: iletisimlerinde
emojilere yer vermeye, bu ikonlar araciligiyla mesajlarini iletmeye caligmaktadirlar. Pazarlama
calismalarinda emoji kullanimlarinin ¢ok cesitli versiyonlar: bulunmaktadir. Emojileri, markalarin
dijital ortamda kurduklar1 mesajlarin igerisinde, reklam filmlerinde ya da iirtin ambalajlarinda
gérmek miimkiindiir. Igeriginde emojilere yer verilen iletisim kampanyalarinin sayisi giin
gectikce artmaktadir. Giintimiizde artik sektor icerisinde emojili kampanyalar i¢in bagar listeleri
olusturulmaktadir. Ornegin 2015 yilinda AdAge dergisi tarafindan yilin en iyi 10 emoji kampanyasi
belirlenmistir. Bu kampanyalar asagida gosterilmektedir (Kaye, 2015):

o Domino’s Pizza Emoji

o Coca-Cola’s #ShareaCoke

o Taco Bell Pushes for Official Taco Emoji

o The Bud Light Fourth of July Emoji Flag

«  Burger King Chicken Fries Emoji

o Chevy Cruz Emoji

«  Star Wars Awakens the Force with Emojis

o Chicago’s Superdawg — Hot Dog Emoji

o Ford Focus Says “Let’s Go”

o  Saturday Night Live Hypes 40th Anniversary with Character Emojis

1 Sozligin emoji kavramini nasil tanimladigina yonelik bilgi, 07.07.2018 tarihinde https://www.merriam-webster.com/
dictionary/emoji adresinden edinilmistir.
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Pazarlamacilarin emojileri yogun olarak kullanmalarinin temel nedeni, emojilerin arkadasca
goriilmeleri ve ayrica bilis tizerinde etkili olmalaridir. En temelde, okunmasi kolay olan mesajlarin,

hatirlanilirligr da kolay olmaktadir (Kalyanaraman ve Ivory, 2006, s. 5).

Aragtirma Sirketi Brandwatch (2017), 2015-2017 yillar1 arasinda gergeklestirdigi bir ¢alisma
ile Twitterda paylasilan emojileri incelemis ve bunun sonucunda bir rapor yayinlamistir. Rapora
gore, aragtirma stirecinde aylik ortalama 250 milyon emojinin kullanildig tespit edilmistir. Ayrica,
aragtirmanin 6nemli tespitlerinden biri de Eyliil 2015’ten itibaren marka adi ile beraber emoji
iceren tweet sayisinda %49’luk bir artigin gézlenmesidir. Aragtirma sonucunda sirket dort 6ngériide

bulunmugtur. Bunlar asagidakiler gibidir :

o Emoji, diilnyadaki herhangi biri ile iletisim kurmamiza izin veren tek dil olarak konumunu

saglamlastiracak.
o Cevrimigi olarak mevcut olan emoji tiirii; Animoji ve Bitmoji gibi ¢esitlenmeye devam edecek.

o Emoji gelecekteki sohbetlerde, baglamin anahtar saglayicisi olarak metnin yerine ge¢meye

baslayacak.

o Markalar, kuruluslar ve hitkiimetler gercek zamanli makro dl¢ekte emoji kullanimini analiz
edebilecek.

fletisim uygulamalarinda emojinin kullanilmasinin sirketler tarafindan arastirima konusu
olmasinin yaninda, akademik diinyada da bu konuyla ilgili ¢esitli ¢alismalar gerceklestirilmistir.
Emojilere yonelik tutum ve algi ¢alismalar1 (Andral ve Larraque, 2016; Gokaliler ve Saatgioglu,
2016); emoji kullanim sikligini 6lcen igerik analizi ¢aligmalar1 (Leung ve Chan, 2017); duygusal
etki ¢alismalar1 (Riordan, 2017; Barry, 2017; Ozant ve Kelleci, 2017; Vidal, Ares ve Jaeger, 2016)
ve konuya yonelik gostergebilimsel ¢aligmalar (Vangelov, 2017), emojiler ile ilgili gerceklestirilen

akademik ¢alismalardan bazilaridir.

Bu ¢alisma da reklamlarda emoji kullanimi odaginda ger¢eklestirilmistir. Emoji kullaniminin
hatirlanilirliga olasi etkisinin ortaya konmasi, ¢aliymanin ana amacini olusturmaktadir. Arastirma

stireci ile ilgili detayli bilgiler yontem boliimiinde agiklanmaktadur.

Arastirma Modeli

Bu ¢alisma, deneysel arastirma tasarimina sahiptir. Deneysel desenler; degiskenler arasindaki
neden sonug iligkilerini kesfetmeyi amaglayan arasgtirma desenleridir (Buytkoztirk, 2001,
s. 3) ve gercek deneysel desenler, yar1 deneysel desenler ve deneme Oncesi desenler seklinde
smiflandirilirlar. Gergek deneysel desen igerisinde yer alan bu ¢alisma, son-test kontrol gruplu
deneysel modele sahiptir. Son-test kontrol gruplu modelde, yansiz atanmis iki grup bulunur
ve gruplara sadece son-test yani deney sonu 6l¢me yapilir (Karasar, 1998, s. 98). Arastirmanin

tasarimi Sekil 1'de gosterilmistir.
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Sekil 1. Arastirma Tasarimi

\II{J(TSEEU?E&I&? Emojisiz Reklam ] Hatirlama }
YSS;SY%?SQF Emojili Reklam ] Hatirlama }

Calismada bir gruba emoji eklenmis reklam mesaji; diger gruba ise ayni reklamin emojisiz
versiyonu gosterilerek aragtirma sorulart dogrultusunda reklamlarin hatirlanilirliklar: 6l¢iilmeye
calistlmistir. Hatirlama 6l¢éimii, bir 6rnek grubun reklami hatirlayabilme ol¢istidiir (Batra, Myers
ve Aaker, 1996, s. 467). Hatirlama testinde, reklam gibi uyaricilar test sirasinda verilmez. Sadece
icerik ile ilgili ipuglar: verilir ve katilimcilar, istenilen hedefi hafizalarindan bulmak zorunda birakilir
(Aydin, 2011, s. 150).

Reklamda hatirlama testleri yardimsiz ve yardimli hatirlama olmak itizere 2 diizeyde
gergeklestirilir. Yardimsiz hatirlamada hatirlamanin saglanmast icin herhangi bir ipucu verilmeden
reklamin hatirlanmasi beklenir (Krishnan ve Chakravarti, 1999, s. 5). Dergi gibi basili mecralardaki
reklamlarin degerlendirilmesi stirecinde ise yardimsiz hatirlamada genelleklikle 2 tiir egilim goriilir.
Bunlardan ilki, dergi okuyucularinin dergiyi hemen okuduktan sonra sadece hatirladiklar1 birkag
reklamu siralayabilmeleri; ikincisi ise dergide siirekli yayinlanan iiriin ve reklamlar1 hatirlamalaridir
(Lucas ve Britt, 1950, s. 479). Yardiml1 hatirlama ise bir {iriin ya da tiriin kategorisinin hatirlanmasina
yardimci olacak ipucunun sunulmasi ile gerceklesen hatirlama tiiridiir (Leigh, Zinkhan ve
Swaminathan, 2006, s. 106). Bu asamada reklamin bazi gorsel, isitsel 6geleri ya da iiriin/marka ile
ilgili ipuglar1 verilebilir (Oztek, 2005, s. 4).

Hatirlama testleri reklamin yaymlandigi mecraya yonelik farkli sonuglar verebilir. Ornegin
televizyon reklamlarinin dergi reklamlarina gore hatirlanma oranlar1 daha yiiksektir (Lucas ve Britt,
1950, s. 480). Bunun temel sebebi, mecranin 6zelliklerinden kaynaklanmaktadir. Dergi gibi basili
mecralarda gorsel 6geler yer alirken; televizyon mecrasinda hem gorsel hem de isitsel 6geler bulunur.
Ayrica mecranin kullanim siklig1 ve reklama maruz kalma siireci de hatirlamaya etki eden faktorler

arasinda yer alir.

Yardimsiz hatirlama oranlarinin basili mecralarda digerlerine gore daha diisiik olmasindan
dolay1 bu ¢aliymada ilk olarak yardimsiz hatirlama testi uygulanmis, ardindan gerekli gériilen

durumlarda yardiml hatirlama testine gecilmistir.
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Arastirmanin Amaci, Sorulari ve Sinirliliklar:

Bu arastirmanin temel amaci, basili reklamlarda emoji kullaniminin reklamin hatirlanilirhigina
bir etkisinin olup olmadigini ortaya koymaktir. Buradan hareketle ¢caligmanin temel olarak agagidaki
sorular1 cevaplamasi beklenir:

o Emoji kullanilan basili reklamla, reklamin emojisiz versiyonu arasinda triin hatirlanilirhig

acisindan bir fark var midir?

o Emoji kullanilan basili reklamla, reklamin emojisiz versiyonu arasinda marka hatirlanilirhigs
acisindan bir fark var midir?

o Emoji kullanilan basili reklamla, reklamin emojisiz versiyonu arasinda baslik hatirlanilirhigs
acisindan bir fark var midir?

o Emoji kullanilan basili reklamla, reklamin emojisiz versiyonu arasinda govde metnindeki reklam
mesaj1 hatirlanilirligr agisindan bir fark var midir?

«  Emoji kullanilan basili reklamla, reklamin emojisiz versiyonu arasinda marka, slogan, iiriin ve

metin hatirlanilirhiklarinda cinsiyet agisindan bir fark var midir?

o Emoji kullanilan basili reklamla, reklamin emojisiz versiyonu arasinda marka, slogan, iiriin ve
metin hatirlanilirliklarinda yas agisindan bir fark var midir?

Bu baglamda, basili reklamlarda emoji kullaniminin hatirlanilirlik iizerine olasi etkilerinin
ortaya konmasi bu ¢aligmanin kapsamini olusturmaktadir. Bunun yani sira ayn1 zamanda ¢alismada
birtakim siirhiliklar da bulunmaktadir. Calisma igerisine sadece dergi mecrasmnin dahil edilmesi
bu smirhiliklardan birisidir. Calismanin bir diger sinirliligini ise reklamlarda kullanilan {iriin
olusturmaktadir. Arastirmacilar tarafindan tasarlanan basili reklamlarda, cinsiyetsiz bir {iriin olmasi
ve reklam mesajina uygunlugu nedeniyle tiriin olarak yatak kullanimi tercih edilmistir.

Arastirma Kiimesi

Bu aragtirmada olasilikli olmayan orneklem tiirleri arasinda yer alan amagli drneklem
kullanilmistir. Amagh 6rneklem tiiri, aragtirmaya dahil edilecek katilimcilarin kimler olacaginin
cesitli yargilarla arastirmaci tarafindan belirlendigi bir 6rneklem tiriidiir (Nakip ve Yaras, 2016).
Bu ¢alismada amagli 6rneklem kullanilmasinin temel nedeni, yas araliklarinin ¢aligma i¢in 6nemli
goriilmesidir. Calismada s6z konusu olan yas araliklari, Academic Search Premier ve Soc Index baz
almarak olusturulmustur. Bundan dolayi, bu galismanin evrene genellenebilmesi s6z konusu degildir.

Daha once de dile getirildigi gibi bu calisma gercek deneysel desen icerisinde, son-test kontrol
gruplu deneysel modele sahiptir. Calisma icerisinde her gruba/hiicreye 15er denek atanmustir.
Dolayisiyla toplamda 240 katilimer ile caligma gergeklestirilmistir. Bu deneklerin gruplara gore
dagilimini Tablo 1'de gérmek mimkiindiir:
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Tablo 1. Deneklerin Gruplara Gore Dagilim1

Emojili Reklam Emojisiz Reklam
Kadin Erkek Kadin Erkek TOPLAM
18-25 (Gengler) 15 15 15 15 60
25 - 40 (Yetiskinler) 15 15 15 15 60
40-60(Orta Yaglilar) 15 15 15 15 60
60 + (Yashlar) 15 15 15 15 60
TOPLAM 60 60 60 60 240

Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Verilerin toplanmasi siireci ilk olarak reklamlarin tasarlanmasi ile baglamis ardindan ana
deney Oncesi testler ile devam edip ana deneyin uygulanmast ile son bulmustur. 240 kisi tizerinden
gerceklestirilen ana deney agamasinda 4 arastirmaci yaklasik olarak 2 aylik bir zaman dilimi igerisinde
veri toplama siirecini tamamlamistir. Bu siireglerin her biri ¢alismanin devaminda ayrintili olarak
agiklanmistir. Arastirma icerisinde elde edilen veriler SPSS 24.0 paket program ile analiz edilmis
ve analiz sonuglarina, bulgular ve yorumlar béliimiinde yer verilmistir. Arastirma igerisinde emoji
kullanimiin bir fark yaratip yaratmadigini ortaya koymak amaciyla Ki-Kare (2x2 ve RxC) Testi ve
Capraz Tablo Analizi (Crosstabs Analysis) gerceklestirilmis ve veriler analiz edilmistir.

Reklamlarin Tasarimi

Aragtirmada kullanilmak tizere 2 farkli basili reklam tasarlanmistir. Basili reklamlar, Tiirkiye
pazarinda yer almayan, dolayisiyla titketicilerin marka hakkinda herhangi bir algiya sahip olmadiklar1
Endy adli bir yatak markasi i¢in tasarlanmistir. Dolayisiyla, reklamlarda Endy markasinin logosu
kullanilmistir. Tasarlanan reklamlar genel olarak; baslik, gorsel (yatakta uzanan ve giiliimseyen bir
erkek) tiriin 6zelliklerinin yer aldig1 gévde metin (body copy), {irtin gorseli ve logodan olugsmaktadir.

Her iki basili reklam, degiskenlerin kontrol altinda tutulabilmesi i¢in hemen hemen aym
sekilde tasarlanmugtir. Iki reklam arasindaki tek fark, kontrol grubuna gosterilen reklamda gergek
insan yiizii, deney grubuna gosterilen reklamda ise emoji kullanilmis olmasidir. Kullanilan emoji,
yataktaki kisinin ruh halini, duygu durumunu ve ytiztindeki ifadeyi temsil edebilecegi diisiiniilen;
hafif bir gliliimsemenin yansitildig1 bir emojidir.

Resim 2. Deney Grubuna Gosterilen Reklamdaki Emoji

£~ =\
| - -

—

Bunun disinda, reklamlar igerisinde yer alan diger tiim bilesenler (baslik, metin, logo, gorsel,
triin) ayni metinlerle, ayn1 gekilde tasarlanmigtir. Arastirmada ise bu bilesenlerin hatirlanilirlig
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olgiimlenmistir. Aragtirmada gergek insan gorselinin kullanildigr reklam (EK-1) kontrol grubuna;
emoji kullanilan reklam (EK-2) ise deney grubuna gésterilmistir.

Ana Deney Oncesi Testler

Ana deney 6ncesinde uzman paneli ve pilot caligma gerceklestirilmistir. Aragtirmanin uygun
bir sekilde ytiriitiilebilmesi ve reklamlarin arastirmaya uygun oldugunun belirlenmesi amaciyla,
tasarlanan reklamlar bir uzman paneli ile degerlendirilmistir. Arastirmada kullanilmasina karar
verilen basili reklamlar, Anadolu Universitesi, Heti§im Bilimleri Fakultesi, Halkla Iligkiler ve
Reklamcilik Boliimiinde galisan 1 profesor ve 2 doktor 6gretim iiyesi tarafindan degerlendirilmistir.
Yapilan degerlendirmeler sonucunda uzmanlar; 2 reklamin ayni mesaji tasidigina ve tek bir emoji
eklenmesinin aragtirmanin amacina uygun olduguna karar vermislerdir. Ayrica, kullanilan emojinin,
emojisiz reklamda kullanilan insan ytziiniin temsili olabilecegi konusunda da uzmanlar hemfikir
olmustur. Bununla birlikte, her 2 reklamin profesyonelce iiretilmis oldugu konusunda da uzman
panel onay1 alinmustir.

Ayrica aragtirmada kullanilan ve 6 temel sorudan olusan soru formundaki ifadelerin (EK-3)
anlagilir olup olmadigini gorebilmek ve yardimli hatirlama i¢in verilmesi diistiniilen ipuglarinin
yeterli olup olmadigini anlamak i¢in Eskisehir ilinde ikamet eden 40 katilimcr ile bir pilot ¢aligma
gerceklestirilmistir. Katilimcilar, olmasi gerektigi gibi yansiz olarak 20%er kisilik 2 gruba atanmis ve
aragtirmacilar tarafindan sorulan sorulara cevap vermislerdir. Verilen cevaplar dogrultusunda soru
formunda herhangi bir degisiklik olmamus fakat yardimli hatirlama esnasinda verilmesi planlanan
ipuglarinda gesitli degisiklikler gerceklestirilmistir. Ayrica gergeklestirilen bu pilot ¢alisma ile
aragtirmacilar tarafindan tasarlanan reklamlarin da uygunlugu test edilmistir. Pilot ¢aligmaya katilan
katilimcilarin dagilimi Tablo 2'de gosterilmistir.

Tablo 2. Pilot Caligmaya Katilan Katilimcilarin Dagilimi

Emojili Reklam Emojisiz Reklam
Kadin 10 10 20
Erkek 10 10 20
TOPLAM 20 20 40

Ana Deneyin Uygulanmasi

Ana deneye Eskisehir ilinde ikamet eden toplamda 240 katilimci dahil edilmistir. Arastirmaya
dahil edilen katilimcilar, cinsiyet ve yas degiskenleri géz oniinde bulundurularak belirlenmis ve her
bir katilimciya hangi reklamin gosterilecegi, tesadiifi olarak (yazi-tura yoluyla) belirlenmistir. Ayrica
katilimcilar, esit sayida olacak sekilde kontrol ve deney grubuna yansiz olarak atanmuiglardar.

Reklamlarin katilimcilara gosterimi, tablet bilgisayar araciliiyla gerceklestirilmistir. Kontrol
grubuna emojisiz, deney grubuna ise emojili reklam gosterilmistir. Her bir katilimcidan tablet
bilgisayar icerisinde yer alan ve art arda sirali olan 4 adet reklami incelemeleri istenmistir.
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Aragtirmacilar tarafindan tasarlanan reklamlar, 3. sirada yer almistir. Higbir katilimciya aragtirma
oncesinde hangi reklamla ilgili soru sorulacagi soylenmemistir. Katilimcilardan sadece verilen

reklamlar1 incelemeleri istenmistir.

Aragtirma siirecinde, katilimcilar reklamlar: inceledikten sonra, katilimcilara ilk olarak soru
formunda yer alan dogrudan hatirlama sorulari sorulmus; ardindan gerekli oldugu durumlarda
onceden belirlenmis olan ipuglar: sunularak veriler toplanmigtir. Aragtirma sonunda ise katilimecilara
aragtirmanin amaci ve icerigi ile ilgili gerekli bilgiler verilmis ve kisisel bilgilerinin sadece bu aragtirma

kapsaminda tutulacags belirtilmistir.

Bulgular ve Yorumlar

Elde edilen bulgular; tiriin, marka, bashik ve gévde metin hatirlanilirligina yoénelik bulgular
seklinde siralanmaktadir. Aragtirmanin devaminda bu bilesenler cinsiyet ve yas degiskenleri goz

ontuinde bulundurularak incelenmektedir.

Emojili ve Emojisiz Reklamlarin Hatirlanilirhgina iliskin Karsilastirmali Bulgular

Tablo 3. Emojili ve Emojisiz Reklamlarda Uriin Hatirlanilirligina iligkin Kargilagtirmali Bulgular

Reklam
Emojili Emojisiz Toplam
Hatirliyor Say1 95 93 188
% Reklam i¢inde 79,2% 77,5% 78,3%
% Toplam icinde 39,6% 38,8% 78,3%
Hatirlamiyor Say1 2 3 5
% Reklam icinde 1,7% 2,5% 2,1%
% Toplam i¢inde 0,8% 1,3% 2,1%
Uriin Hatirlanilirhg Yanlis Hatirliyor Say1 13 22 35
% Reklam i¢inde 10,8% 18,3% 14,6%
% Toplam i¢inde 5,4% 9,2% 14,6%
Yardimh Hatirhyor  Say: 10 2 12
% Reklam i¢inde 8,3% 1,7% 5,0%
% Toplam icinde 4,2% 0,8% 5,0%
Say1 120 120 240
Toplam % Reklam i¢inde 100,0% 100,0% 100,0%
% Toplam i¢inde 50,0% 50,0% 100,0%

Yapilan Ki-Kare testine (RxC) gore, emojili reklam ve emojisiz reklam arasinda iiriiniin
hatirlanilirhig acisindan anlaml bir farklilik oldugu bulunmugstur (p<0.5, .044, sd:3). Tablo 3’te de
goriildiigii tizere hem emojili hem de emojisiz reklamda iiriinii dogrudan hatirlama oranlarinda bir
yakinlik s6z konusudur. Emojili reklami gérenlerin %79,2’si (95 kisi), emojisiz reklami gérenlerin ise

%77,51 (93 kisi) reklamda yer alan {iriinii (yatak) dogrudan hatirlamistir.
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Bununla birlikte emojili reklami1 gérenlerin %8,3’ii (10 kisi), emojisiz reklam1 gérenlerin ise
9%1,7’si (2 kisi) reklamda yer alan iiriini, bir ipucu sayesinde yani yardimli olarak hatirlamistir. Bu
dogrultuda toplam diizeyde (dogrudan ve yardimli hatirlama) @iriinii hatirlayanlar emojili reklamda
105, emojisiz reklamda ise 95 kisidir. Uriini, yardim edilse dahi hatirlamayanlarin sayisi ise emojili
reklamda 2 iken emojisiz reklamda 3’tiir. Tablo 3’te yer alan bir diger dnemli nokta da reklamda
gosterilen drtiniin yanhs hatirlanmasma yoneliktir. Arastirmaya katilan toplam 35 katilimci,
reklamdaki tirtinii yanlhs hatirlamistir. Emojili reklami gorenlerin %10,81, (13 kisi) emojisiz reklami1
gorenlerin ise %18,3’11 (22 kisi) irtinti yanhs hatirlamigtir. Dolayisiyla {iriinii yanls hatirlayanlarin
%62,9’'unu emojisiz reklami gorenler, %37,1'ini ise emojili reklamlari gérenler olusturmaktadir.
Buna gore, tiriinii yanlis hatirlayanlarin, emojisiz reklamda emojili reklama gore daha fazla oldugu
sOylenebilir. Sonug olarak, iki grup arasindaki bu farkliligin iiriiniin yardimli ve yanlis hatirlanmas:
acisindan ortaya ¢iktig1 soylenebilir.

Tablo 4. Emojili ve Emojisiz Reklamlarda Marka Hatirlanilirligina {ligkin Kargilagtirmal Bulgular

Reklam
Emojili Emojisiz Toplam
Say1 46 39 85
% Reklam icinde 38,3% 32,5% 35,4%
% Toplam icinde 19,2% 16,3% 35,4%
Say1 66 66 132
Marka % Reklam icinde 55,0% 55,0% 55,0%
Hatirlantlirhigy % Toplam iginde 27,5% 27,5% 55,0%
Yanlis Hatirliyor ~ Say: 8 15 23
% Reklam icinde 6,7% 12,5% 9,6%
% Toplam icinde 3,3% 6,3% 9,6%
Say1 120 120 240
Toplam % Reklam icinde 100,0% 100,0% 100,0%
% Toplam icinde 50,0% 50,0% 100,0%

Tablo 4’te ise emojili ve emojisiz reklamlar1 goren kisilerin reklamda kullanilan markay1 hatirlama
oranlarina yonelik bulgular yer almaktadir. Genel olarak emojili reklamda marka hatirlanilirhigs,
emojisiz reklama gore daha yiiksek sayida olsa da bu farklilik, istatistiki agidan (p>0.05, p=0.258, sd:
2) anlamli degildir.

Emojili reklami goren kisilerin %38,3t1 (46 kisi), emojisiz reklam1 goren kisilerin ise %32,5’i (39
kisi) reklamda kullanilan markay: hatirlamigtir. Markay: hatirlamama ise her grupta esit diizeyde
gerceklesmistir. Hem emojili reklami goren hem de emojisiz reklami goren 66 kisi, reklamdaki
markay1 hatirlamamugtr.

Reklamda yer alan markay:r yanlis hatirlamanin ise emojisiz reklami gorenlerde daha fazla
gergeklestigi tespit edilmistir. Markay: yanlis hatirlayanlarin %6,7’sini (8 kisi) emojili reklami gorenler,
%12,5’ini (15 kisi) ise emojisiz reklami gérenler olusturmaktadir. Toplamda 23 kisi reklamda yer alan
markay1 yanlis hatirlamistir.
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Tablo 5. Emojili ve Emojisiz Reklamlarda Baghk Hatirlanilirhgina {liskin Karsilagtirmali Bulgular

Reklam
Emojili Emojisiz Toplam
Hatirliyor Say1 47 42 89
% Reklam i¢inde | 39,2% 35,0% 37,1%
% Toplam icinde | 19,6% 17,5% 37,1%
Yardimh Hatirliyor Say: 12 8 20
Bashik Hatirlanilirlig: % Reklam ??nde 10,0% 6,7% 8,3%
% Toplam icinde | 5,0% 3,3% 8,3%
Hatirlamiyor Say1 61 70 131
% Reklam icinde | 50,8% 58,3% 54,6%
% Toplam icinde | 25,4% 29,2% 54,6%
Say1 120 120 240
Toplam % Reklam i¢inde | 100,0% 100,0% 100,0%
% Toplam icinde | 50,0% 50,0% 100,0%

Tablo 5te de goriilebilecegi gibi hem emojili hem de emojisiz reklamda kullanilan baghigin,

genel olarak hatirlanmadigini sdylemek miimkiindiir. Bu dogrultuda yapilan Ki-Kare testi (RxC)

sonucuna gore de istatistiki acidan (p>0.05, p=0.445, sd: 2) anlamli bir fark bulunamamuigtir. Fakat

yine de az da olsa emojili reklami gérenlerin, emojisiz reklami gérenlere gore, reklamda kullanilan

baslig1 daha fazla hatirladig: tespit edilmistir. Bu dogrultuda emojili reklami gérenlerin %39,2si (47

kisi), emojisiz reklami1 gorenlerin ise %35’ (42 kisi) reklamlarda yer alan baglig: hatirlamistir. Ayrica

emojili reklami gorenlerin %50,871 (61 kisi), emojisiz reklami gorenlerin ise %58,3’ti (70 kisi) hi¢bir

sekilde reklamda yer alan bagligi hatirlamamustir.

Emojili reklami goren 12 katilimcinin ve emojisiz reklami géren 8 katilimcinin ise reklamla ilgili

bir ipucu verildiginde, reklamdaki basglig1 yardimli olarak hatirladig1 tespit edilmistir.

Tablo 6. Emojili ve Emojisiz Reklamlarda Gévde Metni Hatirlanilirligina fliskin Kargilastirmah Bulgular

Reklam
Emojili Emojisiz Toplam
Hatirliyor Say1 37 21 58
Govde Metni % Reklam i¢inde | 30,8% 17,5% 24,2%
Hatirlanlirhg % Toplam iginde | 15,4% 8,8% 24,2%
Hatirlamiyor Say1 81 99 180
% Reklam icinde |67,5% 82,5% 75,0%
% Toplam i¢inde | 33,8% 41,3% 75,0%
Yardimhi Hatirhiyor  Sayt 2 0 2
% Reklam icinde | 1,7% 0,0% 0,8%
% Toplam icinde | 0,8% 0,0% 0,8%
Toplam Say1 120 120 240
% Reklam i¢inde | 100,0% 100,0% 100,0%
% Toplam icinde | 50,0% 50,0% 100,0%
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Katilimcilardan, dogrudan govde metninin tamamini hatirlamalarindan ¢ok, govde metni
icerisinde yer alan iiriin 6zellikleri ile ilgili bazi bilgileri hatirlamalar1 beklenmistir. Bu dogrultuda,
govde metni hatirlanilirlig1 agisindan emojili reklam ile emojisiz reklam arasinda anlamli bir farklilik
bulunmugtur (p<0.5, p= 0.010, sd: 2). Tablo 6da gortldigt gibi, gévde metni hatirlanilirhiginin
emojili reklamda, emojisiz reklama gore daha fazla oldugu tespit edilmistir.

Go6vde metnini hatirlama orani; emojili reklam1 gorenlerde %30,8 (37 kisi), emojisiz reklami
gorenlerde ise %17,5 (21 kisi) seklinde gergeklesmistir. Her iki gruptaki katilimcilara, gévde metni ile
ilgili herhangi bir ipucu verildiginde ise emojili reklami géren sadece 2 kisi govde metnini yardimh
olarak hatirlamistir. Emojisiz reklami gérenlerde ise yardimli hatirlama gergeklesmemistir.

Demografik Ozellikler Agisindan Reklamlarin Kargilagtirilmasina iligkin Bulgular

Demografik ozellikler agisindan reklamlarin karsilastirilmasina iligkin bulgular cinsiyet ve yas
degiskenleri acisindan ele alinmigtir.

Cinsiyet Degiskeni Dogrultusunda Reklamlarin Kargilagtirilmasina ligkin Bulgular

Cinsiyet degiskeni dogrultusunda, oncelikle kadinlarda, emojili ve emojisiz reklamda iiriin,
marka, bashik ve govde metni hatirlanilirligr incelenmistir. Kadinlarda emojili ve emojisiz reklam
arasinda, tirtin hatirlanilirhginda (p>0.05, p=0.164, sd: 3), marka hatirlanilirhiginda (p>0.05, p=0.482,
sd: 2) ve baghk hatirlanilirhiginda (p>0.05, p=0.131, sd: 2) anlamli bir farkliik bulunmamistir.
Kadinlarda govde metni hatirlanmilirhginda ise emojili reklam ile emojisiz reklam arasinda anlamh
bir farklilik gériilmistiir (p<0.05, p=0.004, sd: 2).

Tablo 7. Kadinlarda Emojili ve Emojisiz Reklamlarda Gévde Metni Hatirlanilirligina iliskin Karsilastirmali

Bulgular
Reklam
Emojili Emojisiz Toplam
Haturliyor Say1 20 7 27
% Reklam icinde 33,3% 11,7% 22,5%
% Toplam i¢inde 16,7% 5,8% 22,5%
Hatirlamiyor Say1 39 53 92
Govde Metni % Reklam icinde 65,0% 88,3% 76,7%
Hatirlamhirhig: % Toplam icinde 32,5% 44,2% 76,7%
Yardimhi Hatirhiyor  Say: 1 0 1
% Reklam icinde 1,7% 0,0% 0,8%
% Toplam icinde 0,8% 0,0% 0,8%
Say1 60 60 120
Toplam % Reklam icinde 100,0% 100,0% 100,0%
% Toplam icinde 50,0% 50,0% 100,0%

Tablo 7de, kadinlarin reklamdaki gévde metnine yonelik hatirlanilirliklarina iligkin bulgulara
yer verilmistir. Tablo 7den de anlasilacag tizere, emojili reklami géren kadinlarin, reklamdaki gévde
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metnini daha fazla hatirladig goriillmiistiir. Emojisiz reklam1 goren kadinlarin %11,7’si (7 kisi)
govde metnini hatirlarken; emojili reklami goren kadinlarin ise %33,3’i (20 kisi) gévde metnini
hatirlamistir. Yine emojisiz reklami goren kadinlarin %88,3’ii (53 kisi) higbir sekilde gévde metnini

hatirlamazken, emojili reklami géren kadinlarin ise %651 (39 kisi) gévde metnini hatirlamamustir.

Erkeklerde ise emojili reklam ile emojisiz reklam arasinda, tirtin hatirlanirligi (p>0.05, p=0.167,
sd: 3), marka hatirlanilirhig1 (p>0.05, p=0.230, sd: 2), baslik hatirlanilirlig1 (p>0.05, p=0.833, sd: 2)
ve gévde metni hatirlanilirligr (p>0.05, p=0.536, sd: 2) agisindan anlaml bir farklilik bulunmamustir.

Yas Degiskeni Dogrultusunda Reklamlarin Kargilagtirilmasina iliskin Bulgular

Caligma icerisindeki yas araliklari Academic Search Premier ve Soc Index baz alinarak
olusturulmustur. Bu dogrultuda katilimcilar, 18-24, 25-39, 40-59 ve 60+ yas araliklarinda yer alan

bireyler tarafindan olusturulmustur.

Arastirmaya dahil edilen 18-24 yas araligindaki katilimcilarda emojili ve emojisiz reklam
arasinda tirtin hatirlanilirhig (p>0.05, p=1.000, sd: 2), marka hatirlanilirligs (p>0.05, p=0.069, sd: 2),
baslik hatirlanilirligi (p>0.05, p=0.834, sd: 2) ve gévde metni hatirlanilirlig: (p>0.05, p=0.797, sd: 2)
acisindan anlamli bir farklilik bulunmamaktadur.

25-39 yas araligindaki katilimcilarda ise tirtin hatirlanilirhigi acisindan, emojili ve emojisiz reklam

arasinda, yapilan Ki-Kare testi sonucunda (p<0.05, p=0.024, sd: 3) anlaml bir farklihik gortilmistir.

Tablo 8. 25-39 Yag Araligindaki Bireylerin Emojili ve Emojisiz Reklamlarda Uriin Hatirlanilirhigina fligkin

Kargilagtirmali Bulgular

Reklam
Emojili Emojisiz Toplam
Hatirlryor Say1 23 22 45
% Reklam icinde 76,7% 73,3% 75,0%
% Toplam icinde 38,3% 36,7% 75,0%
Hatirlamiyor Say1 1 0 1
% Reklam icinde 3,3% 0,0% 1,7%
.. % Toplam icinde 1,7% 0,0% 1,7%
Uriin Yanlis Hatirliyor Say1 1 7 8
Hatirlanilirhigs
% Reklam icinde 3,3% 23,3% 13,3%
% Toplam icinde 1,7% 11,7% 13,3%
Yardimli Hatirliyor  Say: 5 1 6
% Reklam icinde 16,7% 3,3% 10,0%
% Toplam icinde 8,3% 1,7% 10,0%
Say1 30 30 60
Toplam % Reklam i¢inde 100,0% 100,0% 100,0%
% Toplam iginde 50,0% 50,0% 100,0%
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Tablo 8de yer alan bulgulara bakildiginda, emojili reklami goren 25-39 yas araligindaki
katilimcilarin 28’inin, emojisiz reklami goren katilimcilarin ise 23’tiniin, dogrudan ve yardimli
olarak reklamda yer alan iirtinii hatirladiklarini séylemek miimkiindiir. Emojili reklami goren 25-
39 yas araligindaki kisilerin ise %3,3’01 (1 kisi) iiriinii yanls hatirlarken, emojisiz reklami géren ve
25-39 yas araliginda bulunan kigilerin %23,3’ti (7 kisi) reklamdaki tiriinii yanlis hatirlamigtir. Bu
dogrultuda, 25-39 yas araligindaki katilimcilarda, tiriin hatirlanilirhigi agisindan emojili ve emojisiz
reklam arasindaki anlamli farkliligin yardimli hatirlama ve yanlis hatirlamadan kaynaklandig:
sOylenebilir.

25-39yagaraligindaki katilimcilarda emojili ve emojisiz reklam arasinda, marka hatirlanilirliklar:
(p>0.05, p=0.074, sd: 2), bashk hatirlanilirhklar1 (p>0.05, p=0.191, sd: 2) ve govde metni
hatirlanilirliklar: agisindan (p>0.05, p=0.117, sd: 1) anlamli bir farklilik goriilmemistir.

40-59 yag araligindaki katilimcilarda, emojili ve emojisiz reklam arasinda, iirtin hatirlanilirhiginda
(p>0.05, p=0.100, sd: 3), marka hatirlanilirliginda (p>0.05, p=0.561, sd: 2) ve baslik hatirlanilirhiginda
(p>0.05,p=0.604, sd: 2) anlamli bir farklilik bulunmamugtir. Fakat 40-59 yas araligindaki katilimcilarda
emojili ve emojisiz reklam arasinda gévde metni hatirlanilirlig1 agisindan anlamli (p<0.05, p=0.038,
sd: 1) bir farklilik tespit edilmistir.

Tablo 9. 40-59 Yas Araligindaki Bireylerin Emojili ve Emojisiz Reklamlarda Gévde Metni Hatirlanilirligina
fligkin Karsilagtirmali Bulgular

Reklam
Emojili Emojisiz Toplam
Say1 8 2 10
% Reklam icinde 26,7% 6,7% 16,7%
Govde Mot % Toplam icinde 13,3% 3,3% 16,7%
Hatirlanilirhig Sap 2 28 50
9% Reklam i¢inde 73,3% 93,3% 83,3%
% Toplam icinde 36,7% 46,7% 83,3%
Say1 30 30 60
Toplam % Reklam icinde 100,0% 100,0% 100,0%
% Toplam icinde 50,0% 50,0% 100,0%

40-59 yas araliginda yer alan ve emojili reklami goren katilimcilarin %26,7’si (8 kisi) govde
metnini hatirlarken; emojisiz reklami goren katilimcilarin sadece %6,7’si (2 kisi) gévde metnini
hatirlamistir. Dolayisiyla, 40-59 yas araliginda, emojili reklamda gévde metni hatirlanilirhginin,
emojisiz reklama gore daha fazla oldugu s6ylenebilir.

40-59 yas araligindaki katilimcilarda ise emojili ve emojisiz reklam arasinda iriin
hatirlanilirhginda (p>0.05, p=1.000, sd: 3), marka hatirlanilirhiginda (p>0.05, p=0.876, sd: 2), baslik
hatirlanilirhginda (p>0.05, p=0.243, sd: 1) ve govde metni hatirlanilirhginda (p>0.05, p=0.103, sd: 2)

istatistiki agidan anlamli bir farklilik gériilmemistir.
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Deney Grubundaki Katilimcilarin (Emojili Reklam1 Gérenler) Karsilagtirilmasina iliskin

Bulgular:

Aragtirmanin bu kisminda emojili reklami géren katilimcilardaki iriin, marka, baghk
ve govde metni hatirlanilirliklary; cinsiyet ve yas degiskeni dogrultusunda karsilastirilarak

incelenmistir.

Tablo 10. Deney Grubunda Uriin Hatirlanilirhig1 ve Cinsiyet Degiskenine Yonelik Bulgular

Cinsiyet
Erkek Kadin Toplam
Hatirliyor Count 42 53 95
% Cinsiyet icinde 70,0% 88,3% 79,2%
% Toplam i¢inde 35,0% 44,2% 79,2%
Hatirlamiyor Count 2 0 2
% Cinsiyet icinde 3,3% 0,0% 1,7%
Oriin % Toplam i¢inde 1,7% 0,0% 1,7%
Hatirlanilirhg Yanlis Hatirliyor Count 7 6 13
% Cinsiyet i¢inde 11,7% 10,0% 10,8%
% Toplam i¢inde 5,8% 5,0% 10,8%
Yardimlhi Hatirliyor  Count 9 1 10
% Cinsiyet i¢inde 15,0% 1,7% 8,3%
% Toplam i¢inde 7,5% 0,8% 8,3%
Count 60 60 120
Toplam % Cinsiyeticinde | 100,0% 100,0% 100,0%
% Toplam icinde 50,0% 50,0% 100,0%

Emojili reklam1 goren kadin ve erkekler arasinda, tiriin hatirlanilirligs agisindan anlamli bir fark
bulunmugtur (p<0.05, p=0.012, sd: 3). Deney grubunda yer alan 60 erkek ve 60 kadin katilimcinin
bulgularinin yer aldig1 Tablo 11de de goriilebilecegi gibi, kadinlarin emojili reklamda yer alan
tiriind, erkeklere gore daha fazla hatirladiklar: tespit edilmistir. Erkeklerin %701 (42 kisi) reklamdaki
drini hatirlarken; kadmlarin da %88,3i (53 kisi) reklamda yer alan tiriinii dogrudan hatirlamstir.
Reklamla ilgili bir ipucu sunuldugunda ise erkeklerin %151 (9 kisi) tiriinii hatirlarken; kadinlarin da

9%1,7si (1 kisi) bu tirtinti hatirlamigtir.

Emojili reklam1 goren kadin ve erkekler arasinda, marka hatirlanirhiginda (p>0.05, p=0.402,
sd: 2), baglik hatirlanilirliginda (p>0.05, p=0.203, sd: 2) ve gévde metni hatirlanilirhginda (p>0.05,
p=0.845, sd: 2) ise anlamli bir fark tespit edilmemistir.
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Tablo 11. Deney Grubunda Baglik Hatirlanilirligi ve Yag Degiskenine Yonelik Bulgular

Yas
18-24 25-39 40-59 60+ Toplam
Hatirliyor Say1 10 13 14 10 47
% Yas icinde 33,3% 43,3% 46,7% 33,3% 39,2%
%Toplam i¢inde 8,3% 10,8% 11,7% 8,3% 39,2%
Yardimh Say1 8 3 1 0 12
Baslik Hatirhyor % Yas icinde 26,7% 10,0% 3,3% 0,0% 10,0%
Hatirlamihrlia %Toplam icinde | 6,7% 2,5% 0,8% 0,0% 10,0%
Hatirlamiyor ~ Say1 12 14 15 20 61
% Yas icinde 40,0% 46,7% 50,0% 66,7% 50,8%
%Toplam iginde 10,0% 11,7% 12,5% 16,7% 50,8%
Say1 30 30 30 30 120
Toplam % Yas icinde 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
%Toplam icinde 25,0% 25,0% 25,0% 25,0% 100,0%

Emojili reklam1 goren yas gruplar1 arasinda, baslik hatirlanilirligi acisindan anlamli bir
farklilik bulunmugtur (p<0.05, p=0.12, sd: 6). Tablo 11'de emojili reklam1 goren katilimcilarin
yas gruplari ile reklamdaki baglig1 hatirlamalarina iliskin bulgulara yer verilmistir. Bu bulgulara
gore, reklamdaki baglig1 en fazla hatirlamayan yas grubunun 60 ve iizeri oldugu goriilmiistiir.
60 ve iizeri yas grubuna dahil katihmcilarin %66,7’si (20 kisi), herhangi bir ipucu verilse
dahi reklamdaki bagligi hatirlamamistir. Herhangi bir ipucu verildigi taktirde bashig1 en fazla
hatirlayan katilimcilar ise 18-24 yas araligindaki katilimcilar olmugtur. 18-24 yas araligindaki
katilimcilarin %26,7’si (8 kisi) ise yardim yoluyla reklamdaki bagligi hatirlamistir. 18-24 yas
grubundaki katilimecilarda dogrudan hatirlanilirlik orani ise %33,3’tiir (10 kisi). Az bir fark
ile dogrudan baglik hatirlanilirliginin en yiiksek oldugu yas araligi ise 40-59 yas arasindaki
katilimcilardir. Bu katilimcilarin %46,7’si, herhangi bir ipucu verilmeden reklamdaki baghig:

hatirlamistir.

Emojili reklami goren yas gruplari arasinda, tirlin hatirlaniirhgi (p>0.05, p=0.120, sd: 9),
marka hatirlanilirhigi (p>0.05, p=0.192, sd: 6) ve gévde metni hatirlanilirlig1 (p>0.05, p=0.085, sd: 6)

acisindan ise anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmamuigtr.

Kontrol Grubundaki Katilimcilarin (Emojisiz Reklami1 Gorenler) Karsilastirilmasina
fligkin Bulgular

Arastirmanin bu kisminda emojisiz reklami géren katilimcilardaki iiriin, marka, baslik ve gévde

metni hatirlanilirliklary; cinsiyet ve yas degiskeni dogrultusunda karsilastirilarak incelenmistir.
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Tablo 12. Kontrol Grubunda Marka Hatirlanilirligi ile Cinsiyet Degiskenine Yonelik Bulgular

Cinsiyet
Erkek Kadin Toplam
Hatirliyor Say1 15 24 39
% Cinsiyet i¢inde | 25,0% 40,0% 32,5%
% Toplam iginde 12,5% 20,0% 32,5%
Hatirlamiyor Say1 40 26 66
Marka % Cinsiyet icinde | 66,7% 43,3% 55,0%
Hatirlanilirligy % Toplam iginde | 33,3% 21,7% 55,0%
Yanlis Hatirliyor Say1 5 10 15
% Cinsiyet i¢inde | 8,3% 16,7% 12,5%
% Toplam icinde | 4,2% 8,3% 12,5%
Say1 60 60 120
Toplam % Cinsiyet icinde | 100,0% 100,0% 100,0%
% Toplam icinde 50,0% 50,0% 100,0%

Emojisiz reklami géren kadin ve erkekler arasinda, marka hatirlanilirhig1 agisindan anlamh bir

farklilik ortaya ¢cikmistir (p<0.05, p=0.035, sd: 2). Tablo 12de, emojisiz reklami goren toplam 60

erkek ve 60 kadin katilimcilarin marka hatirlanilirligina iligkin bulgulara yer verilmistir. Kadinlarin

emojisiz reklamda yer alan markayi, erkeklere gore daha fazla hatirladiklar: gérillmektedir. Kontrol

grubunda yer alan kadinlarin %4071 (24 kisi) dogrudan reklamdaki markay1 hatirlarken; erkeklerin

ise sadece %25’i (15 kisi) markay: hatirlamistir. Herhangi bir ipucu verildiginde ise kadinlarin

reklamdaki markay1 erkeklerden 2 kat daha fazla hatirladiklar: tespit edilmistir. Bu dogrultuda,

kadinlarin %16,7’si (10 kisi), erkeklerin ise %8,3’i (5 kisi) markay1 yardimli hatirladigi séylenebilir.

Emojisiz reklami géren kadin ve erkekler arasinda, iirtin hatirlanilirlig (p>0.05, p=0.585, sd:
3), baghik hatirlanmilirlig (p>0.05, p=0.469, sd: 2) ve gévde metin hatirlanilirhig: acisindan (p>0.05,
p=0.093, sd: 1) ise anlaml1 bir farklilik gérilmemistir.

Tablo 13. Kontrol Grubunda Baglik Hatirlanilirlig: ile Yas Degiskenine Yonelik Bulgular

Yas
18-24 25-39 40-59 60+ Toplam
Hatirliyor Say1 12 12 12 6 42
Baghk % Yas iginde 40,0% 40,0% | 40,0% 20,0% 35,0%
Haturlanthrhigs % Toplam icinde | 10,0% 10,0% | 10,0% 5,0% 35,0%
Yardimlt Sayi 8 0 0 0 8
Hatirhyor % Yas icinde 26,7% 0,0% 0,0% 0,0% 6,7%
% Toplam iginde | 6,7% 0,0% 0,0% 0,0% 6,7%
Hatirlamiyor ~ Say1 10 18 18 24 70
% Yag iginde 33,3% 60,0% | 60,0% 80,0% 58,3%
% Toplam iginde | 8,3% 150%  [150% 20,0% 58,3%
Toplam Say1 30 30 30 30 120
% Yas icinde 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0% 100,0%
% Toplam i¢inde | 25,0% 100,0% | 25,0% 25,0% 100,0%
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Emojisiz reklami géren yas gruplar: arasinda, baslik hatirlanilirhigi (p<0.05, p=0.000, sd: 6) ve
govde metni hatirlanilirh@i (p<0.05, p=0.000, sd: 3) agisindan anlamli bir farklilik bulunmustur. Tablo
13 goz oniinde bulunduruldugunda, emojisiz reklamdaki baglig1 en az dogrudan hatirlayanlarin 60
ve lzeri yas grubunda yer alan katilimcilar oldugu goriilmektedir. 60 yas ve tizeri katilimcilarin
sadece %20’si (6 kisi) emojisiz reklamda yer alan baslig1 dogrudan hatirlamistir. Diger yas grubunda
yer alan katilimcilar ise esit oranda, reklamdaki baglig1 hatirlamistir. Herhangi bir ipucu verildiginde
ise bagka higbir yas grubundaki katilimcilar, reklamdaki baglig1 hatirlamazken; 18-24 yas araliginda
bulunan toplam 8 katilimcr baghg: dogru bir sekilde hatirlamistir.

Tablo 14. Kontrol Grubunda Gévde Metni Hatirlanilirhigs ile Yas Degiskenine Yonelik Bulgular

Yas
18-24 25-39 40-59 |60+ Toplam
Hatirliyor Say1 14 4 2 1 21
%Yas iginde 46,7% 13,3% 6,7% 3,3% 17,5%
%Toplam iginde | 11,7% 3,3% 1,7% 0,8% 17,5%
Govde Hatirlamiyor  Sayi
Metni Hatirlanilirlig ¥ ¥ 16 26 28 29 9
%Yas iginde 53,3% 86,7% 93,3% 96,7% 82,5%
%Toplam icinde | 13,3% 21,7% 233% | 24,2% 82,5%
Say1 30 30 30 30 120
Toplam %Yas icinde 100,0%  |100,0% |100,0% |100,0% |100,0%
%Toplam i¢cinde | 25,0% 25,0% 25,0% 25,0% 100,0%

Tablo 14’te de goriilebilecegi gibi, emojisiz reklamda govde metnini en fazla hatirlayanlar, 18-
24 yas grubundaki katilimecilar olmustur. Bu yas araliginda bulunan katiimecilarin %46,7’si (14
kisi) dogrudan emojisiz reklamdaki gévde metnini hatirlamigtir. Diger yas araliginda yer alan
katilimcilarin ise ¢ok az bir kismi, emojisiz reklamdaki govde metnini hatirlamistir. 25-39 yas
araliginda bulunan katilmcilarin %13,3t (4 kisi), 40-59 yas araliginda bulunan katilimcilarin
%6,7’si (2 kisi), 60+ yas araliginda bulunan katilimcilarin ise sadece %3,3%i (1 kisi) govde metnini
hatirlamigtir. Bu dogrultuda, 18-24 yas araliginda bulunan ve emojisiz reklami goren katilimecilarin,
govde metninin hatirlanmasinda biiytik bir farka sahip oldugu soylenebilir.

Emojisiz reklami goren yas gruplar arasinda, tiriin hatirlanilirhg (p<0.05, p=0.394, sd: 9) ve
marka hatirlanilirliginda (p>0.05, p=0.109, sd: 6) ise anlamli bir fark gortilmemistir.

Sonug

Bu ¢aligmada, 6zellikle sozsiiz iletisim icerisinde bir duygu aktarimi saglamada yardimci olan ve
oldukg¢a yogun bir sekilde kullanilan emojilerin, reklamlarin hatirlanilirligina etkisi arastirilmstir.
Bu dogrultuda ¢aligmada biri emojili, biri emojisiz olmak tizere birbirine benzer iki basili reklam
tasarlanip kullanilmig ve bu iki reklam, hatirlanilirlik agisindan karsilastirilmistir. Calisma kapsaminda
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tasarlanan iki reklam arasindaki tek fark, bir reklamda insan yiizii yerine, emoji kullanilmis olmasidur.
Bir basili reklamin temel 6gelerinden olan, iiriin, marka, baslik ve govde metni bilesenleri ise her iki
reklam i¢in birbirinin tamamiyla aynist olacak sekilde tasarlanmistir. Calismada, amagl 6rneklem
yontemi ile belirlenen toplam 240 katilimci kontrol ve deney gruplarina yansiz olarak atanmis ve
son-test kontrol gruplu deneysel model yontemi ile caligma gerceklestirilmistir.

Elde edilen bulgular1 genel itibariyle triin hatirlanilirhg, marka hatirlanilirhigi, bashik
hatirlanilirhigr ve gévde metni hatirlanilirhg: seklinde gruplandirmak miimkiindiir. Genel olarak
emojili reklamin, emojisiz reklama gore tirtin, marka, baglik ve govde metni hatirlanilirhigs agisindan
daha fazla hatirlanilirhiga sahip oldugu soylenebilir. Bagka bir deyisle, ¢alisma sonucunda emoji
igerikli reklamin emoji igermeyen reklama gore daha fazla hatirlandigi tespit edilmistir. Her ne kadar
emoji icerikli reklamin emoji icermeyen reklama gére daha fazla hatirlandig goriilse de yapilan
Ki-Kare testi sonucunda, anlaml farkliliklarin her bir bilesen (iiriin, marka, baslik, govde metni
hatirlanilirliklar) icin gegerli oldugunu sdylemek miimkiin degildir.

Emojili reklam ve emojisiz reklama dair, 6zellikle iirtin hatirlanilirhginda birbirine 6nemli bir
yakinlik bulunmaktadir. Arastirmaya katilanlarin ¢ok biiyiik bir kismi reklamda yer alan triini
dogru hatirlamistir (Tablo 3). Bunun nedenlerinden birinin; aragtirmaya katilanlarin, bunun bir
aragtirma oldugu bilinci ile hareket edip reklamlara daha fazla dikkat etmeleri olarak diistintlebilir.
Her ne kadar arastirma 6ncesinde katilimcilara, aragtirma tasarimi hakkinda bilgi verilmemis olsa da
katilimcilar, hatirlanmasi kolay olan “tiriin”ti gogunlukla dogru hatirlamiglardir. Fakat burada iistiinde
durulmas: gereken bir diger nokta, reklamdaki @irtiniin yanhs hatirlanma diizeyidir. Katilimcilarin
pek cogu, reklamda yer alan iirtinii dogru hatirlamis olsa da emojisiz reklami goren katilimcilarin
trlint yanlis hatirlama sayilarinin daha fazla oldugu ve bu farkliligin da anlamli oldugu gortlmiistir.
Bunun sebebi olarak da illiistrasyon ya da bir ¢izim olmayan, yani gergek bir gorsel igerisinde, bir
grafik illiistrasyon 6gesinin yer almasimnin katilmeilarin dikkatini daha fazla gekmesini, bunun da
reklamin bilissel olarak daha fazla islenmesini sagladig: diigiiniilebilir.

Marka adinin ise hem emojili reklam hem de emojisiz reklamda, katilimcilar tarafindan
hatirlanmadig: séylenebilir. Bunun nedenlerinden biri, reklamda kullanilan markay: katilimcilarin
daha 6nce hi¢bir sekilde duymamis olmalar: ve markadan ¢ok, reklamdaki gorsele odaklanip, logoya
dikkat etmemeleri olabilir. Yine de markanin hatirlanma diizeyine bakildiginda, emojili reklamlar:
goren katilimcilarin, emojisiz reklami goren katilimcilara gore daha fazla hatirladigini, markay:
yanlis hatirlamanin ise emojisiz reklami goren katilimcilarda emojili reklami goren katilimcilara gore
daha fazla gerceklestigini soylemek miimkiindiir.

Uriin ve markay1 dogru hatirlamanin emojili reklamda, yanlig hatirlamanin ise emojisiz reklamda
daha fazla gerceklesmis olmasi, deney grubundaki katilimcilarin, reklama daha fazla dikkat ettigini
ve bu nedenle hatirlama oranlarinin yiiksek olduklarini géstermektedir.

Bunun yaninda, emojili reklamda baslik ve gévde metni hatirlanirliklarinin da emojisiz reklama
gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Tim bunlar dogrultusunda, genel olarak emojili reklamin,
ayni reklamin emojisiz haline gore iiriin, marka, slogan ve gévde metni hatirlanilirhiginda bir farkliliga
sahip oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Boyle bir durumda, emoji igerikli reklamlarin daha
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fazla dikkat c¢ektigini, bu nedenle reklamin daha fazla incelendigini ve bunun da hatirlanilirlik
tizerinde bir etkisinin oldugu soylenebilir. Fakat bu farkliligin - caligmanin bulgular kisminda da
belirtildigi gibi — bazi noktalarda anlamli olmadigini da belirtmek gerekir. Ornegin hem marka
hatirlanilirhiginda (Tablo 4) hem de baslik hatirlanilirhiginda (Tablo 5), emojili reklamlar: hatirlama

oranlari yitksekken; yine de gruplar arasinda anlamli bir farklilik tespit edilememistir.

Ayrica ¢alisma igerisinde demografik o6zellikler acisindan da emojili ve emojisiz reklama dair
hatirlanilirlik diizeyleri incelenmis ve bazi anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Ornegin, kadinlar,
emojili reklamdaki, tirtin 6zelliklerinin yer aldig1 gévde metnini, emojisiz reklama gore daha fazla

hatirlamigtir. Ayrica, yine kadinlar, emojili reklamda iirtint erkeklere gore daha fazla hatirlamiglardar.

Yas araliklarini g6z oniinde bulundurdugumuzda ise 60 ve iizeri yas grubu igerisinde yer alan
katilimcilarin genellikle hatirlama diizeylerinin, digerlerine gore daha disiik oldugu soylenebilir.
Bunun olast nedenleri olarak hem bu grup icerisindeki katilimcilarin yaglarinin ileri olmast hem de
emoji farkindaliginin diger yas gruplarina gore daha az olmasi diistiniilebilir. Diger yas araligindaki
katilimcilarin ise birbirine yakin diizeyde hatirlama oranlarina sahip olduklar: yine elde edilen
sonuglardan biridir. Geng yastaki katilimcilarin emojili reklamlar1 daha fazla hatirliyor olmasinin
nedeni olarak da giindelik yasamlarinda bu tiir ikonlar1 aktif olarak kullanmalarindan kaynakli
bir ilginlige sahip olmalar1 gosterilebilir. Bu dogrultuda emojiye yonelik ilginlikleri yiiksek olan
katilimcilarin, emojili reklamlar1 daha fazla hatirliyor olmasi aragtirmacilar tarafindan beklenen bir

sonug olarak ele alinabilir.

Sonug olarak, reklamda emoji kullaniminin genel olarak reklamdaki hatirlanilirlik tizerinde
olumlu bir etkisinin oldugu, baska bir deyisle reklamin hatirlanilirhigin: artirdig sdylenebilir. Bunda
elbette, bir duygu aktarimi 6gesi olan emojinin giiniimiizdeki popiilerliginin ve bunun yaninda
ozellikle emojinin, tiiketicinin yillardir aligkin oldugu gorsel algisinda bir farklilik yaratmasinin
da etkisinin oldugu soylenebilir. Ayrica gergek bir gorsel tizerinde bir grafik gorselin yer almasi da
katilimcilarin dikkatini ¢ekmede etkili olabilir. Fakat bu noktada arastirmacilar i¢cin 6nemli olan bir
konu, dijital iletisim siirecinde yogun bir sekilde emoji kullanimindan faydalanan bireylerin, gercek
ya da yapay goriintii ayrimina gidip gitmedigidir. Dijital iletisim aninda siirekli emoji kullanimindan
faydalanan bireyler, bir emoji gergek goriintii ile biitiinlestiginde bunu yapay olarak mi algilar? Yoksa
onlara bu ikonlar gercekei ve samimi mi gelmektedir? Arastirmacilar tarafindan, bu ve benzeri
sorularin, bagka caligmalar araciligiyla cevaplanmas, iletisimin degisen bi¢imlerinin algisal diizeyde

aciklanmasina anlaml katkilar saglayacag: diistintilmektedir.

Bu ¢alismada; ozellikle dijital iletisim icerisinde olduk¢a 6nemli bir yeri olan emojilerin,
reklam mesaji hatirlanilirhgina etkisi kapsaminda ele alinmasi ile bir arastirma degeri yaratilmas:
amaclanmustir. Calismanin reklamcilik alaninda faaliyet gosteren profesyoneller, alan arastirmacisi

akademisyenler ve bu alanda egitim alan 6grenciler i¢in bir bakis acis1 saglayacag: diistintilmektedir.
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Ek 1.

Emoji igerikli reklam gorseli:

Rahatligl
YUZUNE YANSIR

Endy Sleep tarafindan gelistirilen, SL Yay Sistemi ile Uretilen Anti-Stress yatak,
anti-statik dzellikli kumasi, ulira ortopedik yapisi ile stresi azaltmaya yardimer oluyor.
Zihni ve vicudu olumsuz etkilerden anndirarak maksimum rahatlik sunuyor.

L4 | 58] 78 (i

ANTLSTRESS L
TEXNOLOS! SISTEMI wIsco

ENDY

endysleep.com.tr

OIendysleep ulendysleep /endysleep u/endysleep
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Ek 2.

Emojisiz Reklam gorseli:

Rahatligl
YUZUNE YANSIR

Endy Sleep tarafindan gelistirilen, SL Yay Sistemi ile Gretilen Anti-Stress yatak,
anti-statik dzellikli kumasi, ulira ortopedik yapisi ile stresi azaltmaya yardimei oluyor.
Zihni ve vicudu olumsuz etkilerden arindirarak maksimum rahatlik sunuyor.

nrwrL

ANTI.STRESS. HOC 3D SPACER
TERNOLOISH SISTEM vISCO

ENDY

endysleep.com.tr

°IendysLeep u/endysleep Iendysleep u/endysleep
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Ek 3.

Soru Formu

REKLAMLARDA EMOJI KULLANIMI: EMOJILERIN REKLAM HATIRLANILIRLIGINA
ETKISI

Bu arastirmanin amaci reklamlarda emoji kullaniminin reklamin hatirlanilirligina olan etkisini
ortaya koymaktir. Buradan hareketle soru formundan elde edilen veriler sadece aragtirmanin
kapsaminda kullanilacak ve higbir kurum veya kisi ile paylagilmayacaktir. Calismanin sonuglari ile
ilgili bilgi almak isterseniz asagidaki belirtilen e-posta adreslerine mail atabilirsiniz.

Soru 1. Size gosterilen 3. reklamile ilgili neler hatirliyorsunuz? (Kisa ciimleler ile hatirladiklarinizi listeleyebilirsiniz.)

Soru 2. Reklamda yer alan iiriinii hatirliyor musunuz? Yaziniz.

Soru 3. Reklamda yer alan markay1 hatirliyor musunuz? Yaziniz.

Soru 4. Reklamda yer alan baslik/slogan1 hatirliyor musunuz? Yaziniz.

Soru 5. Reklamda yer alan metinde nelere yer verilmistir, hatirliyor musunuz? Yaziniz.

Soru 6. Reklamda yer alan karakter nasil bir duygu héline sahiptir? Yaziniz.

Cinsiyet: E() K()
Egitim: [lkogretim() Ortadgretim() Yiiksekdgretim( )
Yas: 18 - 24() 25-39() 40-59() 60+()
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The internet technology allows individuals who do or do not know each other to communicate
without regards to time and geographical constraints (Lo, 2008, p. 595). The use of computers in
communication introduces us to the concept of computer-mediated communication. Computer-
Mediated Communication (CMC) has effects on people’s interactions on a universal level (Fullwood
et al., 2015, p. 147). Approximately 4 billion people are utilizing this technology around the world
(We Are Social, 2018).

There are several Web 2.0 tools within CMC. Web 2.0 is a dynamic platform that allows everyone
to create contents (O’Reilly, 2010, p. 255). Within CMC, there is usage of Web 2.0 tools such as
Facebook (Goertler, 2009, p. 75).

This development on social media has revealed a previously unseen richness and diversity also
in the ways of emotional expression (Hu, Zhao and Wu, 2016, p. 1). With the help of CMC, new
expressions, symbols and usage practices have entered our lives (Cakir and Topgu, 2005, p. 72), and
Guy Merchant (2001) also supported this in their study.

Emoticons today are used not only for expression of emotions but also reflect some gestures by
providing these expressions with various motions (Giir¢ayir, 2009, p. 113).

The first person who used emoticons was reported as Professor Scott Fahlman (“Symbols
& Smileys”, 2012, p. 56). After this, people have now started to send each other hugging, kissing
and similar icons with the characters available on a standard keyboard and graphical symbols
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(Hogenboom et al., 2013, p. 5). Some studies also state that the creator of these is Kevin Mackenzie
(Preece, Maloney-Krichmar and Abras, 2003). It is possible to encounter several studies on emoticons
in the literature on CMC (Thompsen and Foulger 1996; Danet, Ruedenberg-Wright and Rosenbaum-
Tamari, 1998; Rezabek and Cochenour, 1998; Huang, Yen and Zhang, 2008).

After the 20th century, following emoticons that were created with the characters on a keyboard,
emojis emerged. Emoji means pictorial character in Japanese (Novak, Smailovi¢, Sluban and Mozetic,
2015, p. 2). Emojis may usually be a small visual of a face, while they may also represent faces of
humans and animals or other things (Goldsborough, 2016, p. 9).

By usage of emojis on social media, these icons have become highly popular worldwide
(Pavalanathan and Eisenstein, 2015), and likewise, they began to be used prevalently within non-
verbal communication to transmit emotional expressions (Vidal, Ares and Jaeger, 2016, p. 120). In
addition to being used as a tool for emotional expression, emojis are also being used to facilitate
continuation of a conversation, making the interaction fun and creating new meanings among the
parties of the conversation (Kelly and Watts, 2015).

We may understand how popular emojis are by the fact that the Oxford Dictionary selected the
“Face with Tears of Joy” emoji as the word of the year in 2015 (Oxford Dictionaries, 2016, p. 10).
Moreover, this emoji is the most frequently used emoji on Twitter (“Realtime emoji use on’, n.d.).
Almost a half of all Instagram posts include emojis (Emogi Research Team, 2015). It was reported
that 60 million emojis on Facebook and 5 billion emojis on Messenger were shared on the World
Emoji Day (Cohen, 2017). In addition, 2.3 trillion mobile messages that incorporate emoji were sent
in 2016 (Emogi Research Team, 2016). In 2015, Merriam-Webster officially added emoji in their
dictionary.

In the last 30 years, the forms of emoticons have differentiated, and their meanings have been
broadened (Skovholt, Grenning and Kankaanranta, 2014, p. 779). Emojis and emoticons are mainly
preferred to fill the gaps in non-verbal communication (Ganster, Eimler and Kramer, 2012, p. 226).
Similarly, in the case where these icons are not used in non-verbal communication, there is the
possibility of understanding the messages in an incomplete or mistaken way (Chan, 2015, p. 6).
Brands also have discovered the vocabulary preferred by today’s youth and the power of emojis
(Hayman, 2015, p. 51). In this sense, companies like Adage and Brandwatch did various researches
on the track. The AdAge magazine in 2015 issued a campaign for the 10 best emojis of the year (Kaye,
2015), while Brandwatch conducted research in the period of 2015-2017 and published a report on
the topic (The Emoji Report, 2017). Mainly, for messages that are easy to read, memorability is also
easy (Kalyanaraman and Ivory, 2006, p. 5).

Various studies have been carried out on emojis around the world. Some of these studies
included studies on attitudes and perceptions towards emojis (Andral and Larraque, 2016; Gokaliler
and Saatgioglu, 2016), content analysis studies measuring usage frequency of emojis (Leung and
Chan, 2017), emotional impact studies (Riordan, 2017; Barry, 2017; Ozant and Kelleci, 2017; Vidal,
Ares and Jaeger, 2016) and semiotic studies on the topic (Vangelov, 2017).
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This study has an experimental design with a pretest, a posttest and a control group as a true
experimental design. Experimental designs are research designs that aim to discover the causality
relationships among variables (Biiyiikoztiirk, 2001, p. 3). In a model with a posttest control group,
there are two randomly assigned groups, and the groups are subjected to only the posttest, meaning
post-experimental measurement (Karasar, 1998, p. 98).

In the study, it was aimed to measure the memorability of advertisements designed by the
researchers. Memorability measurement is a measure of a sample to be able to recall an advertisement
(Batra, Myers and Aaker, 1996, p. 467). In the recall test, clues a provided regarding the content, and
the participants are required to find the targeted information within their memory (Aydin, 2011, p.
150).

In unassisted recall, the advertisement is expected to be remembered without providing any
clues (Krishnan and Chakravarti, 1999, p. 5). There are 2 tendencies regarding unassisted recall in the
magazines ads. One of these is concerned with the ability of the reader to list a few advertisements after
they have just read the magazine, while the other involves recalling of products and advertisements
that are regularly printed in the magazine (Lucas and Britt, 1950, p. 479). Assisted recall is the
type of recall that takes place by providing clues to help recalling a product (Leigh, Zinkhan and
Swaminathan, 2006, p. 106). At this stage, clues may be provided regarding the visual and auditory
elements of the advertisement or the product/brand (Oztek, 2005, p. 4).

This study also used the purposive sampling method. The purposive sampling method is a type
of sampling where the participants to be included are determined by the researcher based on various
judgments (Nakip and Yaras, 2016).

The findings that were obtained could be categorized in general as product memorability,
brand memorability, title memorability and body text memorability. In general, it may be stated that
advertisements with emojis had more memorability in terms of product, brand, title and body text
in comparison to those without emojis. This could, of course, have turned out this way due to the
popularity of emoji today as an element of emotional expression and that it has created a difference
in the visual perception of the customer that they have been accustomed to. Although it was seen
that the advertisements with emojis were recalled more often than those without emojis, it cannot
be stated as a result of the chi-squared test that significant differences were found in all components
(product, brand, title, body text memorability).

Keywords: Emoji, Emoticon, Ad Message, Recall, Advertising

32



Tiirkiye iletisim Arastirmalari Dergisi * Yil/Year: 2020  Sayi/Issue: 36 * ss/pp. 33-52 « ISSN: 2630-6220
DOI: 10.17829/turcom.806579

ARASTIRMA MAKALESI / RESEARCH ARTICLE

Uluslararas1 Ogrencilerin Kiiltiirlesme Stresi Diizeylerine
Iliskin Nicel Bir Arastirma

A Quantitative Survey on International Students’ Acculturative Stress Levels
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Oz

Uluslararasi egitim olanaklarinin 6nemli 6lgiide artmasiyla birlikte, uluslararasi 6grenciler kiiltiirlerarasi
iletisimin 6nemli aktdrlerinden biri konumuna yiikselmislerdir. Ogrencilerin, dahil olduklar1 yeni
toplumsal yapi igerisinde karsilarina ¢ikan giincel kosullara uyum saglamalari, egitim siireglerinin ve
yeni yasamlarinin bagari ve kalitesi agisindan 6nemli bir husustur. Ancak farkl kiiltiirel gegmise sahip
ogrencilerin, killtiirleraras: gegis siireci zaman zaman problemli durumlar ortaya ¢ikarabilmektedir.
Bu durumlarin baginda gelen kiiltiirlesme stresi, 6grencinin yeni toplumsal yasamina uyumunu
zorlastirabilmekte, akademik basarisini diisiirebilmekte, sosyal yasamdan izole olmasina neden
olabilmekte ve psikolojik agidan sorunlar ortaya ¢ikarabilmektedir. Bu baglamda ¢aligma; Tiirkiyede
farkls tiniversitelerde 6grenim gérmekte olan 400 6grencinin kiiltiirlesme stresi diizeylerini ele almay1
amaglamaktadir. Nicel 6l¢me araglar kullanilan ¢alismada, uluslararas: 6grencilerin kiiltiirlesme stresi
diizeyleri; 32 maddeden olusan Kiiltiirlesme Stresi Olgegi ile 6lgiilmiistiir. Olgek, kendi igerisinde dil
yetersizligi, sosyal izolasyon, algilanan ayrimcilik, akademik baski ve aileye kars1 suglulugu igeren bes
alt boyutu kapsamaktadir. Caligma sonuglari, uluslararas1 6grencilerin Tiirkiyede bulunduklar: siire
igerisinde kiiltiirlesme streslerinin genel anlamda diisiik bir diizeyde oldugunu gostermis ve 6grencilerin
nadiren kiiltiirlesme stresi yasadiklarini ortaya koymustur. Ayrica aileye karst sugluluk boyutunun
ogrencilerin en yiiksek diizeyde stres bildirdikleri kiiltiirlesme stresi boyutu oldugu gozlenmistir.
Anahtar Kelimeler: Kiiltiirlesme, Stres, Kiiltiirlesme Stresi, Uluslararasi Universite Ogrencileri,
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Abstract

With the significant increase in international education opportunities, international students have
become one of the important actors of intercultural communication. The students’ adaptation to
current conditions in the new social structure is an important issue in terms of the success and
quality of their educational and living processes. However, the students’ intercultural transition
process with different cultural backgrounds can sometimes create problematic situations. As one
of the problematics, acculturative stress can make it difficult for students to adapt their new social
lives, decrease their academic success and lead them to social isolation. This study aimed to address
the level of acculturative stress of 400 university students in Turkey. By applying quantitative
measurement tools, the international students’ levels of acculturative stress were measured with the
Acculturative Stress Scale consisting of 32 items. The scale includes five sub-dimensions including
language inadequacy, social isolation, perceived discrimination, academic pressure and guilt towards
the family. The results of the study showed that international students had a low level of acculturative
stress during their time in Turkey in general and pointed out that students rarely experienced
acculturative stress. The study also observed that the students report guilt towards the family was the
highest level of acculturative stress.

Keywords: Acculturation, Stress, Acculturative Stress, International University Students, International
Education, Intercultural Communication

Giris

Giiniimiiziin popiiler ve 6nemli olgularindan biri olan gég, tarih boyunca insan hayatinin
bir parcast olmustur. Tarihsel siire¢ boyunca insanlar, farkli sebeplerden (aglik, savas, istila,
katliam, ekonomik, toplumsal ve dini nedenler vb.) dolay:r bulunduklar1 cografyalar: terk
ederek yeni bolgelere yerlesmiglerdir. I¢inde bulundugumuz dénemi go¢ anlaminda tarihin
diger donemlerinden ayiran en 6nemli 6zellik; go¢ sebeplerinde ortaya ¢ikan gesitlilik ve go¢
stirecine katilan insan sayisinda yaganan 6nemli artistir. Bu artisa gondermede bulunan Castles,
Haas ve Miller (2014, s. 5), igerisinde yasadigimiz donemi go¢ ¢agr olarak isimlendirmislerdir.

Galigmanin konusu baglaminda énem arz eden gog tiirii uluslararasi goglerdir. Insanlarin
¢ogunlukla ekonomik ve sosyal anlamda daha iyi yasam kosullarina sahip olmak amaciyla
giktiklar1 bu yolculuk, 2019 verilerine gére 272 milyon insani kapsamaktadir (United Nations,
2019, s. 4). Gogmenlerin statiisii agisindan bakildiginda, ¢alismanin konusunu olusturan
uluslararasi 6grenci goglerinin de 6nemli bir noktaya ulastig1 gézlenmektedir. Son yayimlanan
UNESCO raporuna gore; diinya genelinde uluslararasi 6grenci sayisi 5,3 milyonu asmigtir
(UNESCO, 2019). Tiirkiye agisindan uluslararas: 6grenci istatistiklerine bakildiginda ise gegmis
yillara oranla 6nemli artislar kaydedilmektedir. Tiirkiye, 2018-2019 6gretim yili itibariyle
diinyanin farkli ilkelerinden gelen toplam 154.505 &grenciye egitim imkéni sunmaktadir
(https://istatistik.yok.gov.tr/).

Gog eden insan Kitlelerinin ulastig1 devasa sayilar hem go¢ eden bireyler hem de onlarin
dahil olduklari toplumlar agisindan 6nemli bir takim gelisme ve degisimleri de ortaya
¢ikarmaktadir. Yasam tarzlarinda ortaya ¢ikan degisimlerin basinda, go¢ eden bireylerin ve
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ev sahibi toplumun birbirlerine karsi uyum ve kiiltiirlesme siiregleri gelmektedir. Bu siiregler,
ozellikle go¢ eden azinlik gruplar i¢cin zaman zaman sancili bir sekilde yaganmaktadir. Ornegin;
bireyler, agina olduklar1 toplumsal ¢evreden uzaklagtiklari i¢in yeni ¢evreleri igerisinde
uyum problemleri, kiiltiir soku, ayrimcilik, ekonomik zorluklar ve izolasyon gibi bir¢ok zor
durumla kars1 karsiya kalabilmektedirler. Yasanan olumsuz durumlarin en kapsayici ve baslica
olanlarindan biri de kiiltiirlesme stresi kavramu ile ifade edilmektedir.

Giintimiiz toplumlarinin en biiyiik sorunlarindan biri olarak bilinen stres, toplumsal bir
canli olan insanin glindelik yasam igerisinde farkli tiir ve bigimlerde karsisina ¢ikan ve onu farkl
bigimlerde etkileyen bir olgudur. Stres, bir bireyin ¢evresinden ya da kendi i¢ kaynaklarindan
gelen bir takim talep ve etkilerin onun normal enerji seviyesi ve uyum kapasitesini astiginda
ortaya ¢ikmaktadir. Bireyin yasaminda meydana gelen degisiklikler bireylerde farkli diizeylerde
stres ortaya ¢ikarabilmektedir. Bu degisikliklerin 6nemi birey agisindan ne kadar yiiksek ise
stres de bir o kadar fazla olabilmektedir (Lozano-Bull, 1987, s. 14). G&¢ olgusu insan hayati
acisindan kayda deger sonuglara gebe bir olgudur. Bir¢ok insan i¢in go¢ yeni bir yasamin
baslangici olmas: nedeniyle 6nemli bir hayat esigidir. Dolayisiyla go¢ nedeniyle ortaya ¢ikmasi
muhtemel stresin de fazla olmasi beklenebilir.

Calisma, uluslararasi 6grencilerin egitim yasamlar1 agisindan 6nemli bir kilometre tasi
olarak ifade edilebilecek ve ayni zamanda benzersiz bir deneyim niteligine sahip yurt disinda
egitim alma siireglerinde yasadiklar: kiiltiirlesme stres diizeylerini ele almay1 amaglamaktadir.
Bu baglamda Tiirkiyede faaliyet gosteren dort iiniversitede (Erciyes Universitesi, Yildiz
Teknik Universitesi, Hacettepe Universitesi ve Ege Universitesi) egitim géren 400 dgrenci
tizerinde nicel bir arastirma gergeklestirilmistir. Verilerin anket yontemi ile toplandig1 bu
betimsel arastirmada demografik bilgileri (yas, cinsiyet, 6grenim goriilen iiniversite, ikamet
bi¢cimi, 6grencinin anavatani ve ne kadar stiredir Tiirkiyede bulundugu) talep eden sorular
ve Ogrencilerin kiiltiirlesme stresi diizeylerini 6l¢en likert tipi ile olusturulmus bir soru
seti kullanilmistir. Calismadan elde edilen veriler, IBM SPSS ve IBM AMOS programlari
marifetiyle, dogrulayici faktor analizi, betimleyici istatistikler, tek &rneklem T-testi ve
korelasyon analizlerini kullanilarak degerlendirilmistir.

Kiiltiirlesme Stresi

Gog¢ neticesinde yeni kiiltiirle temastan kaynakli degisiklikler sonucu ortaya ¢ikan stres tiirii
kiiltiirlesme stresi olarak ifade edilmektedir (Born, 1970, s. 534). Kiiltiirlesme stresi kavrami,
¢ogu zaman kaygi, depresyon, marjinallik ve yabancilagma duygulari, artmis psikosomatik
semptomlar ve kimlik karisiklig1 gibi belirli bir dizi stres davranisiyla sonuglanan bir tiir stresi
ifade etmektedir (Williams ve Berry, 1991, s. 634).

Berry ve Annise gore; (1974 ) kiiltiirlesme stresi kendini iki sekilde gostermektedir.
Bunlardan ilkinde kiltiirlesme siirecinde ev sahibi toplumun gelenekler, degerler ve inanglarla
ilgili talepleri, gogmenlerde kiiltiirlesme stresini ortaya ¢ikarmaktadir (s. 175). Bunun yaninda
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stres, gogmen bireylerin yerel kiiltiiriin deger, inang ve geleneklerinden duydugu rahatsizlik
durumlarmdan kaynakli kaygi ve sugluluk duygusu seklinde de kendini gostermektedir.

Berry, Kim, Minde ve MoKa gore; (1987 ) kiiltiirlesme stresi bireylerin kiltiirlesme
stireglerindeki olumsuzluklar nedeniyle ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle arastirmacilar, bireylerin
kiiltiirlesme ve kiiltiirlesme stresi stireglerini ve aralarindaki iliskiyi ifade etmek adina iki boyutlu
kiiltiirlesme stresi modeli 6nermislerdir (s. 495-496). Modele gore; kiiltiirlesme deneyimleri zaman
zaman bireyler agisindan onemli stres ¢iktilar: tiretmektedir (Berry, 2003, s. 26). Berry vd. (1987,
s. 493) kiltiirlesme ve kiiltiirlesme stresi arasindaki iliskinin bazen kaginilmaz oldugunu ifade
etmekte ve bireylerin igerisinde bulunduklar1 azinlik grubun ézelliklerinin bu durum iizerinde
belirleyici oldugunu eklemektedirler. Sekil 1, kiiltiirlesme stresini ifade eden modeli agiklamaktadir.

KULTURLESME STRESORLER KULTURLESME
DENEYIMLERI STRESI
Fazla Ciﬂk Yﬂ?ek
Az mi"rard.a Az Dusik
[

KULTURLESEME VE STRES ARASINDAKT ILISKIYT DUZENLEYEN FAKTORLER
*  Ev sahibi toplumun yapist
s  Kiiltiirlesen grubun tiirts
¢ Kiiltiirlesme tutumlan
¢  Bireyin demografik ve sosyal dzelliklen
e« Bireyin psikolojik Szellikleri

Sekil 1: Kiltiirlesme ve kiiltiirlesme stresi iligkisi

Modelin sol tarafinda yer alan kisim, bireylerin (gé¢men, yerli, misafir gogmen, miilteci
vs.) evsahibikiiltiirile temasineticesinde yaganan kiiltiirlesme deneyimleriniifade etmektedir.
Bu deneyimler, ev sahibi toplum ile kurulan etkilesim ile paralel bir bigimde artmakta ya
da azalmaktadir. Modelin orta kismi, kiltiirlesme siirecinde bireylerin karsilasabilecegi
stresorleri ifade etmektedir. Berry ve digerlerine (1987 ) gore; stresorler bazi bireyler icin
olumsuz bir takim sonuglar ortaya koyarken, bazilar: i¢in de firsat anlamina gelmektedir
(s. 494). Diger bir ifade ile stresorler bazi durumlarda kiltiirlesme ve uyum siirecini
zorlagtirirken, bazen de bu stirecin daha kolay bicimde yasanmasina olanak tanimaktadir.
Seklin en sag tarafl ise kiiltirlesme deneyiminin ve stres faktorlerinin bir sonucu olarak
degisen kiiltiirlesme stres seviyelerinin ne bigimde ortaya ¢ikabilecegini gostermektedir.

Modele gore; bahsi gegen ii¢ unsur birbiri ile iliskiliyken ¢ok fark: bir takim farkli
unsurlara da baghdirlar (modelin alt kismi). Kiiltiirlesme stresine etki eden diger faktorler
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olarak ifade edilen unsurlardan ilki, ev sahibi toplumun ¢ogulcu veya ¢ok kiltiirlii bir
ideolojiye sahip olup olmadigi diger bir ifadeyle go¢menleri tek bir kiiltiirel standarda
uymaya zorlayan bir toplum olup olmadig: ile iligkilidir. Baska bir degisken, kiiltiirlesen
grubun dogasi ile ilgilidir. Ornegin, gruplar gegici gégmen grubu ise (6r: uluslararas
ogrenciler, turistler), ev sahibi ile temas halinde olmalar1 ve kalic1 sosyal destege sahip olma
olasiliklar: daha dusiiktiir ve bu nedenle kalici olarak yerlesmis olanlardan (kalic1 gé¢men
ve miilteciler) daha fazla zihinsel saglik sorunu yagamaktadirlar. Ugiincii faktédr ise bireyin
yeni topluma uyum siireci ile ilgili olan kiiltiirlesme tutumlaridir. Bu tutumlar, bireyin kendi
kiiltiiriinii siirdirme ya da ev sahibi kiiltiirii benimseme yonelimlerini icermektedir. Go¢men
birey ve sahibi toplum arasindaki temas neticesinde ortaya ¢ikan dort kiiltiirlesme tutumu
bulunmaktadir. Bunlar; asimilasyon, biitiinlesme, ayrilma ve marjinallesmedir (Berry, 1989;
Berry vd., 1989; Berry, 2003; Berry, 1991; Berry, 1997; Berry, 2001). Asimilasyon tutumu,
go¢men bireyin kendi orijin kiiltiiriine ait degerleri korumayip, ev sahibi kiiltiirii tiim yonleri
ile benimsemesini ifade etmektedir. Bu kiiltiirel tutum siireci, gé¢men kiiltiir ev sahibi toplum
icerisinde tamamen kaynasip ayirt edilemez duruma gelinceye kadar devam etmektedir.
Biitiinlesme tutumu, kiilltiirlesme stirecinde go¢men bireyin orijin kiltiiriinii korumasinin
yaninda, ev sahibi kiiltiire ait unsurlar: da benimsemesini ifade etmektedir (Giilnar ve Balci,
2011, s. 121). Biitinlesme tutumunu benimseyen bireyler, ¢ok kiltiirlii bireyler olarak ifade
edilmektedirler. Cok kiiltiirlii bireyler, stres ve depresyon gibi olumsuzluklarla daha az karg1
karsiya kalmaktadirlar (Ward ve Rana-Deuba, 1999, s. 422). Ayrilma tutumu, go¢men bireyin
orijin kiiltiirel degerlerini korumasini ancak ev sahibi kiiltiirel degerleri benimsememesini
ifade etmektedir. Son olarak marjinallesme tutumu ise gégmen bireyin orijin kiiltiirii ve ev
sahibi kiltirden uzaklasarak iki kiiltiirden farkli bir kiiltiirel yaklagim sergilemesini ifade
etmektedir (Berry vd. 1989, s. 188). Berry ve arkadaslarinin kiiltiirlesme stresi modelinde yer
alan kiiltiirlesme ve stres arasindaki iliskiyi degistirebilecek diger faktorler arasinda bireyin
demografik ve sosyo-psikolojik 6zellikleri de bulunmaktadir. Bunlar yas, cinsiyet, ev sahibi
kiiltiirde kalma siiresi, sosyo-ekonomik diizey, bilissel durum, kiiltiirleraras: deneyimler ve
temas deneyimleri olarak siralanmaktadir.

Kiltiirleraras1 gecis silirecinde yasanan zorluklarin tamami uluslararasi 6grenciler
agisindan da gegerlidir. Ogrenci perspektifinden bakildiginda, ev sahibi toplum ile temas
neticesinde kendini gosteren kisisel, soyal ve ¢evresel degisiklikler s6z konusu olmaktadir
(Sandhu ve Asrabadi, 1994, s. 435). Ozellikle ilk temasin saglandig1 donem ve bu siireci takip
eden asamalarda 6grenciler olumsuzluk duygularini daha yogun hissedebilmektedirler. Bu
nedenle kiiltirlesme siirecinde bir¢ok uluslararas1 6grenci giigsiizliik, marjinallik duygulari,
agagilik duygusu, yalmizlik, diismanlik, kiltiirel kimlige yonelik tehditler, algilanan
yabancilagsma ve ayrimcilik hissi yasayabilmektedir (Sandhu vd., 1996, s. 16).

Literatiirde uluslararasi 6grencilerin kiiltiirlesme stresi yagamasina sebep olan bir¢ok
taktor siralanmaktadir. Bunlarin baglica olanlari; anavatana duyulan 6zlem, algilanan 6nyarg:
ve ayrimcilik, kiiltiir soku, nefret ve korku, finansal zorluklar ve sosyal destek kaybidir (Liu,
2009, s. 72; Akhtar, 2011, s. 9). Bunun yaninda; asagilik duygusu, belirsizlik duygusu, iletisim
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sorunlar1 (Sandhu ve Asrabadi, 1994, s. 437), yalmizlik, kiiltiirel kimlige yonelik tehditler,
dismanlik ve marjinallik duygular: (Sandhu, Portes ve McPhee, 1996, s. 16); dil engelleri
(Yeh ve Inose, 2003), farkli sosyal degerler ve ahlaki standartlar, aile baglarinin kayb: da
onemli kiltiirlesme stresi faktorleridir (Church, 1982; Kadkhoda, 2001, s. 16). Caligmanin
6l¢me aracinda yer alan baslica kiiltiirlesme stresi faktorleri sunlardir:

Dil engelleri ve akademik baski: Diger ismi ile dil kaygisi ve akademik bask: birbiri
ile yakin iliski icinde oldugu igin literatiirde birlikte ele alinmaktadirlar. Bu iki kavram,
uluslararasi 6grencilerin en gok etkileyen stres faktorlerinin basinda gelmektedir. Ciinki
ogrenciler, okul anlaminda ya da sosyal yasantilarinda etkilesimlerinin biiyiik kisminda ev
sahibi {ilkenin dilini kullanmak durumundadirlar. Kendini iyi bir sekilde ifade edemeyen
ogrenciler ozellikle okul ortaminda diger 6grenciler ve ders hocalar ile iletigim kurmakta
zorlanmaktadirlar. Bu nedenle dersleri takip etme, sinif konusmalarina ya da derse katilma
noktasinda eksik kalabilmektedirler (Chen, 1999, s. 51). Ayni zamanda kendini ev sahibinin
anadilinde ifade edemeyen 6grenciler, sosyal yasamda aktif bir bicimde yer alamamakta ve
diger bireylerden izole kalabilmektedirler (Yeh ve Inose, 2003, s. 16-17). Dil engelleri ile
ilgili durumu destekleyen ampirik bir bulgu Yeh ve Inose (2003) tarafindan 372 uluslararasi
ogrenci iizerinde yapilan arastirmada ortaya ¢ikmistir. Arastirma sonuglarina gére; Ingilizce
dilini en iyi sekilde konusan uluslararas: 6grencilerin en diigitk diizeyde stres bildirdikleri
gozlenmistir.

Sosyal izolasyon: Ev sahibi iilkeye ilgi duyan 6grenciler i¢in bile, kiiltiirleraras: farkliliklar,
arkadagliklar ve iligkiler gibi konular zaman zaman bir sorun olabilmektedir (Eustace,
2007, s.19). Sosyal izolasyon, 6grencinin kendi iilkesinde sahip oldugu sosyal iliskilerin
kaybr ile yakindan iligkilidir. Ogrencinin yeni dahil oldugu toplumdaki huzursuzlugunun
temelinde yatan sebeplerden biri olan izolasyon kiiltiirlesme siirecindeki deger ve yasam
tarzi ¢atismasindan kaynaklanmaktadir. Hissedilen tecrit duygular: siirekli hale geldiginde
ogrencilerin garesizlik duygular: giiclenmektedir (Chen, 1999, s. 55). Bradley (2000, s. 426),
tarafindan arastirmada Ingilteredeki yerli 6grencilerin disaridan dostga olmalarina ragmen,
iliskilerinin nadiren yiizeysel asamalardan gectigi bulgusuna ulasmis ve sonug olarak
uluslararasi 6grencilerin yalniz, marjinal ve toplumda soyut bireyler haline geldigini ifade
etmistir. Bu nedenle izole égrencilerin ¢ogu aidiyet duygularini ayn1 iilkeden geldigi diger
arkadaslarina yoneltmekte ve ev sahibi toplumdan uzaklasmaktadirlar (Eustace, 2007, s.19).

Algilanan ayrimcilik: Kiltiirleraras: gegisin diger 6nemli stres faktorii irk ayrimcilig
ve On yargiya dayanan algilanan ayrimciliktir. Pedersen (1995, s. 197-198); son yillarda
yabancilara karsi kasitli hoggoriisiizlik her ne kadar azalma egilimi gosterse de irksal
ayrimcilik biyiik 6l¢tide ev sahibi kiiltiirdeki kasitsiz dnyargilardan kaynaklanabilmekte
ve ev sahibi toplumdaki insanlar, ¢gogu zaman irk¢ilik yaptiginin farkinda bile olmadigini
ifade etmektedir. Ayrimcilik, yeni bir ilkeye bulunmanin zorluklari ile bogusan 6grencilerin
kiiltiirlesme stireglerine 6nemli zararlar: dokunan bir olgu olarak ifade edilmektedir (Chen,
1999, s. 56). Irksal 6nyarginin yasanmasi, diigiik benlik saygisina ve 6zgiivene yol agabilir.
Ayrica, ayrimciliga yonelik deneyimler, uluslararasi 6grencilerin akademik ve sosyal
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yasamlarinda zarar ve tehdit duygusunu yogunlastirabilir. Ayrimcilik ayni1 zamanda diger
stres faktorlerinin tetikleyici unsuru olarak genel stres diizeyini arttirici bir nitelige de
sahiptir. Artan stres diizeyi, igsellestirilmis veya digsallastirilmis ofke, caresizlik, ana akim
kiiltiirel gruba karsi irksal ve etnik 6nyargilara ve ¢ozillemeyen diger pratik ve duygusal
sorunlara yol agabilir (Westwood ve Ishiyama, 1990, s. 134).

Aileye karsi sugluluk: Ogrencilerin kiiltiirlesme siirecinde stres yagsamalarina neden olan
bir diger faktorde aileye karsi duyulan sugluluktur. Aileye karsi duyulan sucluluk 6grencilerin
ailelerini geride birakip farkli bir tilkeye gelmekten kaynaklanan kayg: ile iliskilidir.
Ogrenciler farkl: iilkedeki egitim siireclerin genellikle aileleri ile ilgilenemedikleri, aileleri
hakkinda kaygilandiklar: ve onlari istedikleri zaman géremediklerinden dolay: kiiltiirlesme
stirecinde strese kapilabilmektedirler (Bai, 2012, s. 61).

Metodoloji

Bu c¢aligmada, ge¢miste ya da halen var olan durumu mevcut sekliyle betimlemeyi
amaglayan aragtirma yaklasimi olan tarama modeli kullanilmigtir. Tarama modellerinde
arastirmaya konu olan olay, birey ya da nesne kendi kosullar: icerisinde tanimlanmaya
caligilir. Onlar: degistirme ve etkileme ¢abasi gosterilmez. Onemli olan uygun bigimde ele
almaktir. Bu calismada, tarama modellerinden olan genel tarama modeli kullanilmigtir.
Genel tarama modelinde, ¢ok sayida elemandan olusan bir evrende, evren hakkinda genel
bir yargiya varmak i¢in evrenin tiimii ya da ondan alinacak bir grup 6rnek ya da 6rneklem
tzerinde tarama yapilmaktadir (Karasar, 2014, s. 79-81). Bu model, degiskenler arasindaki
potansiyel iligkileri tespit etmek ve muhtemel sonu¢lar hakkinda tahminde bulunmak igin;
degiskenleri etkilemek veya kontrol etmek yerine, tiim 6rneklem puanlar i¢in istatistiksel
kiyaslamalar yapilarak gergeklestirilir (Tekbiyik, 2014, s. 101).

Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amacy; Tiirkiyede farkli tiniversitelerde 6grenim gérmekte olan
uluslararasi 6grencilerin Tiirkiyede bulunduklari siire icerisinde, sahip olduklar: kiiltiirlesme
stresi diizeylerini belirlemektir.

Arastirmanin Yontemi

Caligma, durum tespitine yonelik nicel bir arastirmadir. Bu baglamda veri toplama araci
olarak katilimcilarin tutum ve davranislar: hakkinda veri saglama 6zelligine sahip arastirma
tekniklerinden biri olan anket tercih edilmistir.

Arastirmanin Orneklemi

Arastirmada 6rneklem belirleme stirecinde tesadiifi (se¢kisiz) drnekleme yontemlerinden
olan tabakali 6rnekleme kullanilmistir. Tabakali 6rnekleme yontemi, 6rnekleme hatalarini
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en az seviyede tutabilmek amaciyla yiiksek temsil yetenegine sahip 6rneklemler olusturmak
i¢in kullanilir. Bu érnekleme tekniginde temel yaklasim; evreni belirlenen alt tabakalara
bolerek yiiksek kesinlige ulagsmaktir (Sencer ve Sencer, 1978, s. 466). Bu dogrultuda
homojen veriler elde etmek amaciyla farkli iiniversiteler (Erciyes Universitesi, Yildiz Teknik
Universitesi, Hacettepe Universitesi ve Ege Universitesi) belirlenmis; her bir tiniversite bir
tabaka olarak secilmistir. Caligmanin evreni olan dért tiniversitede (Erciyes Universitesi,
Yildiz Teknik Universitesi, Hacettepe Universitesi ve Ege Universitesi) 6grenim gdérmekte
olan 6.039 uluslararas1 6grenciden 400’4 orneklem olarak belirlenmistir. Buna gore;
orneklem buyiikliikleri tiniversitelerde 6grenim goren uluslararasi 6grenci sayisina oranla
belirlenmistir. Erciyes Universitesinde 6grenim goren 1698 6grenciden 112’si, Yildiz Teknik
Universitesi’nde 6grenim goren 1542 égrenciden 102’si, Hacettepe Universitesinde 6grenim
goren 1336 ogrenciden 89’u ve Ege Universitesinde dgrenim goren 1463 dgrenciden 97’si
aragtirmaya katilmigtir. Bu yolla, her bir tiniversitede 6grenim gormekte olan 6grencilerin
ornekleme oransal bi¢imde katilimi saglanmaya ¢aligilmigtir.

Veri Toplama Aracinin Olusturulmasi

Uluslararas1 6grencilerin kiiltiirlesme stresi diizeylerini ortaya koyabilmek amaciyla
Bai (2012) tarafindan ABDde 6grenim goren Cin kokenli 6grencilerin kiiltiirlesme stresi
diizeylerini 6lgmek amaciyla olusturulan Kiiltiirlesme Stresi Olgegi kullanilmigtir. Olgek dil
yetersizligi, sosyal izolasyon, algilanan ayrimcilik, akademik bask: ve aileye karsi sucluluk
olmak tizere bes faktor ve toplam 32 ifadeden olugsmaktadir. Bu faktorlerden dil yetersizligi
10, sosyal izolasyon 8, algilanan ayrimcilik 7, akademik baski 4 ve aileye kars1 sugluluk 3
maddeye sahiptir. Olgek ifadeleri 5’li Likert 6lgegi seklinde olugturulmugtur (1 - higbir
zaman, 5 - her zaman). Her bir katiimcinin 6l¢ekten elde edilen skorlarin yiikselmesi
kiiltirlesme stresi diizeyinin de yiikselmesi anlamina gelmektedir.

Verilerin Analizinde Kullanilan Testler

Caligmanin veri analizinde IBM SPSS ve IBM AMOS programlar: kullanilmigstir. SPSS
programu ile betimleyici analizler, tek 6rneklem T-testi ve korelasyon analizleri yapilmistir.
AMOS programi ile galigmada kullanilan élgege yonelik dogrulayici faktér analizi yapilmagtir.

ARASTIRMA BULGULARI
Kiiltiirlesme Stresi Olceginin I¢ Tutarlilig1 ve Yap1 Gegerliligi

Aragtirma kullanilan Kiiltiirlesme Stresi Olgegi Bai (2012) tarafindan gelistirilmis 32
madde ve bes alt boyuta sahip bir 6l¢ektir. Caligmadan toplanan verilerin 6l¢ek modeline
uygun olup olmadiginin tespiti icin dogrulayici fakt6r analizi (DFA) yapilmigtir. Faktor
analizi, danigmanlik, egitim, psikoloji ve diger davranis alanlarinda degerlendirme 6l¢egi
verilerini gelistirme ve dogrulama siirecinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu nedenle
6lgme araglarinin gegerliliklerinin teyit edilmesi siirecinde yaygin olarak kullanilmaktadir

40



Uluslararasi Ogrencilerin Kiiltiirlesme Stresi Diizeylerine iligkin Nicel Bir Aragtirma

(Dimitrov, 2013, s. 85). Ac¢iklayic1 faktor analizi daha ¢ok olgek gelistirme ¢aligmalarinda
gozlenen degiskenlerin hangi faktorleri olusturdugunu kesfetmek amacli kullanilir (Giirbiiz,
2019, s. 61). “Dogrulayici faktor analizi ise daha dnceden tanimlanmis ve sinirlandirilmig
bir yapinin, bir model olarak dogrulanip dogrulanmadiginin test edildigi bir analizdir ve
yap1 gegerliligini degerlendirmek amaciyla kullanilmaktadir” (Cokluk, vd., 2014, s. 275).
Dolayistyla AFAnin kesfedici ve indirgemeci, DFAnin ise dogrulayici ve tahminlemeye
yonelik mantiga sahip oldugu séylenebilir (Giirbiiz, 2019, s. 62).

Arastirmaya ait verilerin, normal dagilima sahip olmasi nedeniyle en ¢ok olabilirlik
(Maximum Likelihood) hesaplama yontemi kullanilmistir. Yapilan DFAdailk olarak boyutlara
ait 6l¢iim modelleri degerlendirilmistir. Ol¢iim modellerinde veriye ait uyum degerleri
istenilen sinirlar igerisinde olmadigindan (CMIN=575,114; DF=262; CMIN/DF=2,195;
RMSEA= ,065; CFI=,916; GFI=,868) regresyon katsayilari, kovaryanslara iliskin diizeltme
indekslerine ve standardize edilmis regresyon katsayilarina bakilmistir. Olgek maddelerinin
dil yetersizligi, sosyal izolasyon, algilanan ayrimcilik ve akademik bask: boyutlar1 altinda
yer alan; sinif tartigmalarina katilmakta tereddiit ediyorum, (dil yetersizligi), Tirkiye'ye
geldikten sonra sosyal ¢evrem kiigiildii (sosyal izolasyon), insanlar irkimdan dolay: bana
farkli davraniyorlar, baska etnik gruplardan insanlar bana karsi nefret gosteriyorlar, ayn1 etnik
kokene sahip arkadaslarima kars1 ayrimcilik yapildiginda kizgin hissediyorum (algilanan
ayrimcilik), dersleri anlamadigim i¢in sinavlara hazirlanirken ¢ok fazla ¢alisgtyorum (dil
yetersizligi) maddeleri ¢apraz yiiklenme egilimlerine sahip oldugu goralmistiir. Bu gozlem
sonucu ilgili maddeler modelden ¢ikarilip, analiz tekrar edilmis ve bes faktorlit modelin veri
ile uyumlu ve kabul edilebilir oldugu sonucu elde edilmistir. Olgiim modeline ait son uyum
degerleri (CMIN=389,231; DF=195; CMIN/DF=1,996; RMSEA=,059; CFI=,941; GFI=,901)
olarak elde edilmistir.

DFA sonucu elde edilen model, modele ait uyum degerleri ve standardize edilmis
regresyon katsayilar: gekil 2°de yer almaktadur.
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Sekil 2: Kiiltiirlesme Stresi Olgegine Yonelik Agimlayict Faktér Analizi (AFA) Sonuglart

Olgegin giivenirlik analizinde i¢ tutarlik katsayisi olan Cronbach’s Alfa hesaplanmis ve
sonrasinda madde-toplam korelasyonu hesaplanmistir. Olgege ait faktorlerin Cronbach’s Alfa
degerleri sirasi ile, dil yetersizligi ,861, sosyal izolasyon ,821, algilanan ayrimcilik ,738, akademik
bask1,705, aileye karsi su¢luluk ,713 ‘tiir. Ayrica diizeltilmis madde-toplam korelasyonlar1,30-,70
arasinda ise madde-korelasyonlar tatmin edici olarak degerlendirilmektedir (Ferketich, 1991, s.
167). Olgege ait maddelerin diizeltilmis madde-toplam korelasyon degerleri, 367-,656 arasinda
degismektedir. Dolayisiyla veri setinin giivenilir oldugu ifade edilebilir.
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Katilimcilara Ait Betimleyici Bulgular

Calismaya katilan uluslararas1 6grencilerin 200’ kadin 189u erkektir. Katilimcilarin yas
araligi 18-38 arasinda degismektedir. Katilimeilarin %20,5%1 1 yildan az siiredir, %18,5’1 1-2 yil
arasi, %28,2’si 2-3 yil aras1 ve %31,2’si de 3 yil ve {izeri stiredir Tiirkiyede bulunmaktadirlar.
Ayrica katilimcilarin %70,1’i yurtta ikamet etmekteyken, %29,9’u evde ikamet etmektedir. Son
olarak katilimcilarin %11’i Suriye, %7,2’si Azerbaycan, %4’ti Afganistan ve Kazakistan kokenli
olmak tizere toplam 78 farkl: iilkeden arastirma katilimcisi bulunmaktadir.

Uluslararas1 Ogrencilerin Kiiltiirlesme Stresi Diizeylerinin Merkezi Egilim Istatistikleri

Uluslararas: 6grencilerin kiiltiirlesme stresi diizeylerine yonelik betimleyici istatistikler tablo
I'de verilmigtir. Tablo 1'de yer alan veriler her bir faktore ait genel ortalamalar: yansitmaktadir.
Diger bir ifade ile her bir kiiltiirlesme stresi faktoriiniin 6grenciler nezdindeki diizeyleri tablo 1'de
yer almaktadir.

Tablo 1: Uluslararas: Ogrencilerin Kiiltiirlesme Stresi Diizeylerinin Merkezi Egilim Istatistikleri

Faktorler N X Diizey
Dil yetersizligi 400 2,5288 Nadiren
Sosyal izolasyon 400 2,4542 Nadiren
Algilanan ayrimeilik 400 2,6819 Ara Sira
Akademik bask: 400 2,6513 Ara Sira
Aileye kars1 sugluluk 400 2,7950 Ara Sira
Olgek Geneli 400 2,5769 Nadiren

Tablo 1den elde edilen veriler uluslararas1 6grencilerin Tiirkiyede farkli alanlardaki stres
diizeylerini ifade etmektedir. Verilerden yola ¢ikarak 6grencilerin dil anlaminda derslerde ya
da sosyal ortamlarda ¢ok fazla zorlanmadiklar: ifade edilebilir (X= 2,5288). Yabanci literatiirde
(Aubrey, 1991; Oropeza ve Fitzgibbon, 1991; Redmond ve Bunyi, 1993; Yeh ve Inose 2003) ikinci
dilin (6zellikle Ingilizce) dgrencilerin énemli bir stres kaynagi oldugu ifade edilmekteyken,
caligmadan elde edilen bulgular 6grencilerin Tiirk¢eyi kullanarak kendilerini ifade etmelerinin
onlar agisindan énemli bir stres kaynagi olmadigini gostermektedir. Olgegin diger bir stres
faktorii olan sosyal izolasyon, tipki dil yetersizliginde oldugu gibi 6nemli bir stres faktorii olarak
goriilmemektedir (X= 2,4542). Yabanci literatiirde (Eustace, 2007; Chen, 1999; Bradley, 2000)
uluslararas1 6grencilerin agina olmadiklar1 toplumsal yapi icerisinde kiltiriin boyutlar1 ve
glindelik yagam bigimleri karsisinda 6nemli bi¢imde tecrit yagsadiklar1 ifade edilmektedir. Yasanan
bu izolasyon durumu ogrencileri yalnizliga itmektedir (Arthur, 1998). Algilanan ayrimcilik
faktoriine dair sonuglara bakildiginda, ayrimciligin 6grenciler i¢in ara sira (X=2,6819) yasadiklar1
stres faktorii olarak goriildiigii ifade edilebilir. Ayrimcilik uluslararast 6grenciler {izerine yazilan
literatiirde (Pedersen, 1995; Westwood ve Ishiyama, 1990) onemli ve sik tekrar eden bir sorun
olarak ifade edilmektedir. Ozellikle irka dayali ayrimcilik kendini en fazla gosteren ayrimcilik
tiriidiir. Akademik baski boyutu ile ilgili sonuglar degerlendirildiginde, 6grencilerin ara sira
(X= 2,6513) akademik anlamda kiiltiirlesme stresi yasadiklar1 goriilmektedir. Akademik baski
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ozellikle dil yetersizligi ile yakindan iligkili olabilmektedir. Ev sahibinin diline hakim olmayan
ogrenciler derslere katilma, dersi takip etme ve derste fikir beyan etme noktasinda eksiklik
yagayabilmektedirler. Ogrencilerin kiiltiirlesme stresi kaynaklarindan bir digeri aileye karsi
duyulan sugluluktur. Ogrenciler ailelerini geride birakmanin vermis oldugu olumsuz duygular
nedeni ile ev sahibi kiltirde kiltiirlesme siiregleri olumsuz etkilenebilmektedir. Calisma
sonuglarina bakildiginda 6grencilerin ara sira (X= 2,7950) aileye karst su¢luluk anlaminda
kiltiirlesme stresi yasadiklari goriilmektedir. Aileye karsi duyulan sugluluk ayni zamanda
ogrencilerin en yiiksek diizeyde kiiltiirlesme stresi bildirdikleri faktordiir.

Tablo 2, Ogrencilerin kiltiirlesme stresi diuizeylerinin faktorler acisindan farklilagip
farklilagmadigini 6l¢mek amaciyla yapilan tek-6rneklem T testi sonuglarini vermektedir. Analiz
test degeri olarak aileye kars1 su¢luluk faktoriiniin ortalanmasi olan 2,7950 alinmistir. Analiz
sonucunda aileye karst sugluluk faktoriiniin diger faktorlerden anlaml derecede yiiksek oldugu
sonucu elde edilmistir. Dolayisiyla aileye kars1 duyulan suglulugun en 6nemli kiiltiirlesme stresi
faktorii oldugu bu sonugla da kanitlanmustir.

Tablo 2: Ogrencilerin Kiiltiirlesme Stresi Diizeylerine Yonelik Tek-Orneklem T Testi Sonuglar

X Ortalama Farki P N
(Test value=2,79)
Dil yetersizligi 2,5288 -,26625 ,000 400
Sosyal izolasyon 2,4542 -,34083 ,000 400
Algilanan ayrimeilik 2,6819 11313 ,005 400
Akademik baski 2,6513 -,14375 ,001 400

Uluslararasi 6grencilerin kiiltiirlesme stresi diizeylerinin frekans dagilimi

Uluslararasi 6grencilerin kiiltiirlesme stresi ortalamalarinin yaninda, her bir 6grencinin genel
kiiltiirlesme stresi diizeyleri de 6nemlidir. Tablo 3, uluslararas1 6grencilerin genel kiiltiirlesme
stresi diizeylerinin oransal dagilimini ifade etmektedir.

Tablo 3: Katilimcilarin kiiltiirlesme stresi diizeylerinin frekans dagilimi

Kiiltiirlesme Stresi Diizeyi Say1 Yiizde
Cok diisitk 50 12,5
Disiik 170 42,5
Orta 134 33,5
Yiiksek 44 11,0
Cok Yiiksek 2 =)
Toplam 400 100,0

Tablo 3’teki veriler 6grencilerin 6nemli bir kisminin (%45) diisiik ya da ¢ok distik kiltiirlesme
stresi yasadigini gostermektedir. Kiiltiirlesme stresi yiiksek veya ¢ok yiiksek 6grencilerin orani
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ise %11,5’tir. Genel ortalamalara ek olarak bu sonuglarda, uluslararas1 6grencilerin Tiirkiyede
genel anlamda ¢ok fazla kiiltiirlesme stresi yasamadigini gostermektedir. Sekil 1de ifade
edildigi gibi bu sonuglarin ortaya ¢ikmasinda farkli degiskenler etkili olabilmektedir. Ev sahibi
toplumun gogmenlere kars tutumu, kiiltirlesen grubun tiri, kiltirlesme tutumlar: ve bireyden
kaynaklanan demografik sosyal ve psikolojik 6zellikler bu degiskenler arasinda siralanmaktadir.

Tablo 4: Kiiltiirlesme Stresi Faktorlerine Ait Korelasyon Analizi

Kiiltiirlesme Stresi Dil Sosyal Algllanan  Akademik Aileye Kars1
Faktorleri Yetersizligi Izolasyon Ayrimcilik  Baska Sugluluk
Dil Yetersizligi 1 7317 5367 649" Al
Sosyal izolasyon 7317 1 ,583™ 621" 444"
Algilanan Ayrimcilik 536" 583" 1 542" 363"
Akademik Baski 649" 6217 542" 1 455"
Aileye Kars1 Sugluluk 41 1 444" 363" 455" 1

Not: p<0,01

Kiiltiirlesme stresine ait faktorlerin kendi arasindaki iligkinin anlaml olup olmadigina, eger
iliski varsa bu iligkinin giictinii ve siddetini 6l¢meye yonelik korelasyon analizi yapilmistir. Yapilan
analiz sonucunda, her bir faktoriin digerleri ile pozitif yonlii iligkiye sahip oldugu gozlenmistir.
Tablo 4’te yer alan veriler her bir faktoriin digerleri ile orta ya da yiiksek diizeyde korelasyona
sahip oldugunu gostermektedir. Diger bir ifade ile stres faktorleri diizeylerinde meydana gelecek
artislar ya da distisler, dogru orantili bigimde diger faktorlerde de kendini gosterecektir.

Son olarak; égrencilerin kiiltiirlesme stresi diizeylerinin demografik degiskenler agisindan
farklilasip farklilasmadigina yonelik bagimsiz 6rneklem T-testi ve tek yonlit ANOVA analizleri
yapilmigtir. Yapilan analizler sonucunda 6grencilerin kiiltiirlesme stresi diizeylerinin, iilkede
kalma siiresi, cinsiyet, barinma durumu ve 6grenim goriilen tiniversite agisindan anlaml bir
farklilik (p>0,05) gostermedigi sonucu elde edilmistir.

Sonug ve Oneriler

Kiiltiirlerarast iletisim giiniimiiziin énemli olgularindan biridir. Iginde bulundugumuz dénem
itibari ile farkls kiiltiirlere ait insanlarin birbiri ile temas kurmasi 6nemli 6l¢tide yayginlagmuistir.
Gog ve killtiirleraras: iletisimin baglaminda son zamanlarda 6n plana ¢ikan grup uluslararas
ogrencilerdir. Yeni déahil olunan toplumsal yapinin sundugu sosyal ve Kkiiltiirel farkliliklar
ogrenciler acisindan zorluklar ortaya ¢ikarabilmektedir. Bu ¢alismada da bu zorluklarin baginda
gelen faktor olan kiiltiirlesme stresi ele alinmugtir.

Jieru Bai (2012) tarafindan gelistirilen kiiltirlesme stresi 6lgegiyle yapilan dogrulayici faktor
analizi sonucunda 6l¢egin alti maddesi disinda elde edilen verilerin uyumlu oldugu gériillmistiir.
Ogrencilerin kiiltiirlesme stresi dil yetersizligi, sosyal izolasyon, algilanan ayrimcilik, akademik
baski ve aileye karsi sugluluk gibi uluslararasi 6grencinin hayati agisindan 6nem arz eden
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boyutlar baglaminda 6l¢tilmiistiir. Caligma neticesinde 6grencilerin Tiirkiyede kiltirlesme
stresi anlaminda ¢ok biylik zorluklar ¢ekmedikleri sonucuna ulagilmigtir ve o6grencilerin
nadiren kiiltiirlesme stresi yasadiklar1 gozlenmistir. Diger bir ifade ile 6grencilerin kiiltiirlesme
ve adaptasyon siireglerinin daha sorunsuz yasadig1 ifade edilebilir. Ozellikle 6grencilerin en
fazla zorlandiklar1 konu olan dil yetersizligi konusunda diisiik seviyelerde stres bildirmeleri
dikkate deger bir sonuctur. Bununla birlikte sosyal izolasyon anlaminda da 6grenciler diisiik
stres bildirmistir. Bu sonu¢ baglaminda 6grencilerin sosyal iligki kurma ve bunlar1 stirdiirme
noktasinda ¢ok zorlanmadiklar: ¢ikarimi yapilabilir. Bununla birlikte uluslararasi 6grenciler
algilanan ayrimcilik, akademik baski ve aileye kars1 sugluluk konularinda nispi anlamda daha
yitksek stres bildirmiglerdir. Ozellikle aile karst duyulan sugluluk boyutu en yiiksek diizeyde
katilim bildirilen boyut olurken, bunun sebebi olarak da 6grencilerin ailesini geride birakip farkls

bir iilkeye gelmeleri ve onlar hakkinda endise duymalar1 gosterilebilir.

Sonu¢ olarak, uluslararasi Ogrencilerin Tiirkiyede o6grenim gordikleri siire boyunca
kiltiirlesme stresi diizeylerinin gorece olarak diisiik kalmasi bir¢ok sebebe baglanabilir. Bunlar
arasinda iilkeye gelen 6grencilerin benzer kiiltiire sahip tilkelerden gelmesi, cografi anlamda
yakin tlkelerden gelmesi ya da ortak tarihi ge¢mise sahip {ilkelerden gelmesi bulunabilir.
Ayni zamanda ev sahibi toplumun (basta 6grenciler ve daha fazla etkilesim kurulan gruplar)
ogrencilere karsi sahip oldugu cok kiilttirlii yaklasim benimsemesi bu durumun diger bir sebebi
olabilir. Bunun yaninda 6grencilerin sahip olduklar: farkli sosyal ve demografik ozellikler de
diger unsurlar olarak siralanabilir. Gelecekte planlanan ¢alismalarda da bahsi gegen faktérlerin

etki diizeyini 6l¢en ¢aligmalar yapilabilir.
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A Quantitative Survey on International Students’
Acculturative Stress Levels
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Migration has been a part of human life throughout history, as it is also a crucial phenomenon
of contemporary times. The most important feature that distinguishes the current period from
other periods of history in terms of migration; the diversity in the reasons of migration and the
significant increase in the number of people participating in the migration process. Castles, Haas,
and Miller, referring to this increase, named the period we live in as the migration age (2014, p. 5).

According to arecent United Nations report, the number of international immigrants reached
272 million (United Nations, 2019, p. 4), while the number of international student immigrants
exceeded 5.3 million. (UNESCO, 2019). Looking at international student statistics from Turkey’s
point of view, significant increases are recorded compared to previous years. Turkey offers
education opportunities to 154,505 students from different countries of the world as of 2018-
2019 academic year (https://istatistik.yok.gov.tr/).

This study addresses the processes of studying abroad, which can be expressed as an important
milestone in the educational lives of international students and also has a unique quality of experience,
with the dimension of acculturative stress. In this context, a quantitative research on 400 students
studying at four universities (Erciyes University, Yildiz Teknik University, Hacettepe University and Ege
University) operating in Turkey were carried out. This study applies a survey method to collect data,
which includes questions requesting demographic information (age, gender, university of education,
form of residence, the student’s homeland and how long he has been in Turkey) and a set of questions
created with the Likert type that measured the students’ acculturative stress levels. The data obtained
from the study were evaluated by means of IBM SPSS and IBM AMOS programs, using confirmatory
factor analysis, descriptive statistics, single sample T-test and correlation analysis.
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Acculturative Stress

The type of stress that occurs as a result of changes (Lozano-Bull, 1987, p. 14) caused by
contact with the new culture as a result of migration is expressed as acculturative stress (Born,
1970, p. 534). The concept of acculturative stress refers to a type of stress that often results
in a certain set of stress behaviors, such as anxiety, depression, feelings of marginality and
alienation, increased psychosomatic symptoms, and identity confusion (Williams and Berry,
1991, p. 634).

According to Berry et al; (1987, p. 495-496) acculturative stress arises due to negativities
in individuals’ acculturation processes. For this reason, the researchers proposed a two-
dimensional acculturative stress model to express the processes of acculturation and
acculturative stress of individuals and the relationship between them. According to the
model; acculturation experiences and attitudes (assimilation, integration, separation and
marginalization) (Berry, 1989; Berry et al.., 1989; Berry, 2003; Berry, 1991; Berry, 1997; Berry,
2001), sometimes produce significant stress output for individuals (Berry, 2003, p. 26). People
who adopt an attitude of integration are expressed as multicultural individuals (Gtilnar and
Balci, 2011, p. 121). Multicultural individuals are less likely to face downsides such as stress and
depression (Ward and Rana-Deuba, 1999, p. 422).

Many factors that cause international students to experience acculturation stress are listed
in the literature. The main ones include longing for the homeland, perceived prejudice and
discrimination (Pedersen, 1995; Westwood & Ishiyama, 1990) , culture shock, hatred and fear,
financial difficulties and loss of social support (Liu, 2009, p. 72; Akhtar, 2011, p. 9). Besides,
sense of inferiority, uncertainty, communication problems (Sandhu and Asrabadi, 1994, p. 437),
loneliness, threats to cultural identity, feelings of hostility and marginality (Sandhu, Portes and
McPhee, 1996, p. 16); language barriers (Yeh and Inose, 2003; Chen, 1999), social isolation
(Eustace, 2007; Bradley, 2000) different social values and moral standards, loss of family ties
are also important acculturative stress factors (Church, 1982; Kadkhoda, 2001, p. 16).

Methodology

In this study, the general screening model, which is one of the screening models, was
used. In the general scanning model, in a universe consisting of a large number of elements,
scanning is performed on the entire universe or a group of samples or samples to be
taken from it to reach a general judgment about the universe (Karasar, 2014, p. 79-81).
In this model, the potential relationship between variables is realized by making statistical
comparisons (Tekbiyik, 2014, p. 101).

Purpose of the research

The main aim of this research is to determine the level of acculturation stress that international
students studying at different universities in Turkey have during their time in Turkey.
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Research Method

This study is a quantitative study aimed at determining the situation. In this context,
questionnaire, which is one of the research techniques that has the ability to provide data about
the attitudes and behaviors of the participants, was preferred as a data collection tool.

Sample of the Research

The study population four universities (Erciyes University, Yildiz Technical University,
Hacettepe University and Ege University) 6.039 international students studying from over 400
sample was determined. Accordingly, sample sizes were determined compared to the number
of international students studying at universities. 112 out of 1698 students studying at Erciyes
University, 102 out of 1542 students studying at Yildiz Technical University, 89 out of 1336
students studying at Hacettepe University and 97 out of 1463 students studying at Ege University
participated in the study. In this way, students studying at each university tried to ensure
proportional participation in sampling.

Internal Consistency and Structure Validity of the Data Collection Tool

In this study, the Acculturative Stress Scale created by Bai (2012) was used. In order to confirm
the validity of the measurement tool, confirmatory factor analysis, which is one of the analysis
methods often used in the fields of education, psychology and counseling, was used (Dimitrov,
2013, p. 85). Confirmatory factor analysis is an analysis for estimating (Gtirbiiz, 2019, p. 62)
whether a previously defined and bounded structure is validated as a model (Cokluk, vd., 2014,
p- 275), as opposed to explanatory factor analysis used in scale development studies. Cronbach’s
Alpha, the internal consistency coefficient, was calculated in the reliability analysis of the scale,
and then the substance-total correlation was calculated. Factors belonging to the scale include
cronbach’s alpha values, language deficiency ,861, social isolation ,821, perceived discrimination
,738, academic oppression ,705, family guilt ,713. In addition, adjusted matter—total correlations
and between 30 and 70 matter-correlations are evaluated as satisfactory (Ferketich, 1991, p. 167).
Adjusted substance-total correlation values of substances belonging to the scale range from 367
to 656. Therefore, it can be stated that the data set is reliable.

Results

As a result of the study, it was concluded that students do not experience great difficulties
in terms of acculturation stress in Turkey, and it was observed that students rarely experience
acculturation stress. In other words, it can be stated that the processes of acculturation and
adaptation of students live more smoothly. It is a striking result that contrary to the foreign
literature (Aubrey, 1991; Oropeza and Fitzgibbon, 1991; Redmond ve Bunyi, 1993; Yeh and Inose
2003), students reported low level of stress, especially about the most difficult issue, language
deficiency. However, in terms of social isolation, students also reported low stress. In the context
of this result, it can be inferred that students do not have much difficulty in establishing and
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maintaining social relationships. However, international students reported relatively higher stress
on perceived discrimination, academic pressure, and family guilt. In particular, the size of guilt
towards the family is the highest level of participation, which can be cited as the reason for this
is that students leave their family behind and come to a different country and worry about them.

Keywords: Acculturation, Stress, Acculturative Stress, International University Students,
International Education, Intercultural Communication
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Oz

Alternatif deneyimler, arayiglar 6neren titketim kiiltiiri igerisinde spiritiiel anlam ve pratikler de “6zgiin” ve
“egzotik” deneyim alanlari, yagam tarzi alanlari olarak karsimiza ¢ikabilmekte, bu siireg titketim kiiltiirtiniin
¢agdas goriiniimlerinisorunsallagtirabilmek agisindan 6nemlikavramsalliklar sunabilmektedir. Spritiielligin
bireyselligin disa vuruldugu bir alana doénistiigiint iddia edebilecegimiz bu siireg, postmodern tiiketim
kavramsallagtirmalari, New Age kiiltiirii, bireysellesme, ekonomik yapi, giindelik hayata dair fantezi ve
arayislar gibi dinamikler esliginde okundugunda daha da anlagilir hale gelmektedir. Bu ¢alisma, bu siirecin
dinamiklerine ve giincel goriiniimlerine dair kavramsal bir tartigma yiiriitmeyi ve metateorik bir yontem
izlemeyi amaglamaktadir. Caliyma bu tartismay ti¢ diizlemde siirdiirmeyi hedeflemektedir: a) Bireyselligin
sergilendigi bir alan olarak kutsallik; b) Spiritiiel sembol ve anlamlarin kiltiirel tiiketimi ve yeniden
tiretimi; ¢) Kutsal, spiritiiel anlam, sembol ve pratiklerin meta-nesne olarak tiiketim piyasasinda yerini alis1.
Bu ¢aligma ¢agdas tiiketim kiiltiiriinde spiritiiel anlam ve igeriklerin bireysel bir mitoloji kurmanin, ayirt
edici bir iislup ve tarz yaratmanin popiiler ruhsal bicimleri haline gelebildigini, kutsalin bugiiniin arays ve
fantezilerine denk diisecek sekilde yeni bir bakis ve 6znel yorum etrafinda yeniden yorumlanabilecegini
iddia etmektedir. Kendini “mitkemmel” hissetmenin, bedensel ve ruhsal bir “bilgeligin” yol ve yéntemlerini
sunan postmodern kutsallik bigimleri bireysellestirilmis bir hayat tarzi anlatisina spiritiiel bir boyut
katmakta, 6te yandan metasal bir dolagimla titketim piyasalarinda nesnelesebilmektedir.
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Abstract

Spiritual meanings and practices within the consumption culture that propose alternative experiences and
quests can be seen as “original” and “exotic” areas of experience and lifestyle, and this process can present
important conceptions in terms of problematizing contemporary aspects of consumption culture. This
process, which we can argue that spirituality has turned into an area where individuality is expressed,
becomes more comprehensible when it is read in the context of dynamics such as postmodern consumption
conceptualizations, New Age culture, individualization, economic structure, fantasy and quests about daily
life. This study aims to conduct a conceptual discussion about the dynamics and current aspects of this
process and to follow a metatheoretical method. The study aims to continue this discussion on three levels:
a) Holiness as an area of individuality; b) cultural consumption and reproduction of spiritual symbols and
meanings; ¢) The place of sacred, spiritual meaning, symbols and practices in the consumer market as
a commodity-object. This paper argues that in contemporary consumer culture, spiritual meanings and
contents can become popular spiritual forms of individual mythology, of creating a distinctive style and
that the sacred can be reinterpreted around a new look and subjective interpretation that corresponds to
today’s quests and fantasies. The postmodern forms of holiness that offer the ways and methods of feeling
“perfect’, and of a physical and spiritual “wisdom” add a spiritual dimension to an individualized narrative
of a lifestyle, and on the other hand can be objectified in the consumer markets through a commodity
circulation.

Keywords: Postmodernity, Consumption Culture, Individuality, Postmodern Spiritualities, Spirituality
Consumption.

Giris

Sadece rasyonel faydaya dayali bir diizlemi degil, fantezi, imgelem haz ve arzu diinyasini da
icerisine alan, bu anlamda giindelik hayat icerisinde kiiltiirel bir isleve sahip olan titketim olgusu
¢agdas kiiltiirti karakterize eden 6nemli dinamiklerden biridir. Tiiketim maddi oldugu kadar simgesel
de bir siirectir (Featherstone, 2013, s. 210-211). Ote yandan gosterge ve sembollerin dahil oldugu
toplumsal ve kiiltiirel bir siire¢ olarak da tiiketim alani (Bocock, 1997, s. 13) hem yeni sdylem, iislup
ve Oznellik bicimleri yaratmakta, hem de kiiltiirel ve toplumsal yagamin ¢esitli alanlarina yayilarak
yeni eklemlenme tarzlari ortaya koymaktadir. Kisiselligi sergileme, tarz ve begenileri anlatimsal
bir koda ¢evirme hem toplumsal kimlikler hem de toplumsal ayrimlar yaratma agisindan merkezi
bir fenomen (Bauman ve Lyon, 2013, s. 120) olarak tiiketim, ¢agdas kiiltiirde tatmin olmaktan ¢ok
arzunun bitimsizligi, duraganliktan ¢ok heyecan, bulmaktan ¢ok aramak tizerine kurulu (Bauman,
2012, s. 87) 6te yandan bireyin akigkanlhigini ve farkli kanallarda hareket edebilme yetisini de talep
eden bir alandir.

Arzu stratejileri ile varolusun maddi yanini kusatan tiiketim nesneleri kimlik, statii, farklilik
kodlar1 sunarak nesneyle olan iliskiyi ihtiyag iliskisinden gostergesel ve simgesel iliski baglaminda
yeniden diizenlemektedir (Baudrillard, 2016, s. 101). Tiiketim kiiltiiriinde sadece nesneler bir degis
tokus ortaklig: icerisinde salinmamakta; ideolojiler, fikirler, inan¢ sistemleri de bu siirece déhil
olmaktadir (Baudrillard, 2016, s. 111). Bu anlamda tiiketim kiiltiirti igerisinde spiritiiel, dini anlam,
sembol ve pratiklerin yeniden icat edilme, kullanilma ve dolagima girme bi¢imlerine odaklanmak
titketim kiiltiirtiniin giincel karakterini anlamak a¢isindan 6nemlidir (Featherstone, 2013, s. 211).
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Ozellikle 1970’li yillardan sonra hem diinyada hem de Tiirkiyede dini ve spiritiiel séylem ve
pratikler hem politik hem de kiiltiirel ve toplumsal bir tepki olarak geri donmekte, kamusal alanin,
popiiler kiiltiiriin ve medyanin periferisinden merkezine dogru bir seyirle ilerlemektedir. Son yillarda
New Age akimlari-ruhsallig1 altinda da toplanabilecek dini pratik ve séylemler tiiketim kiiltiiriiniin
cesitli kanallarinda birtakim eklemlenme bi¢imleri meydana getirmekte, bu siire¢ dinsel ve profan
arasindaki ayrimlarin siliklestigi bir etkilesimi ve kutsalin tiiketim kanallarinda metalagmasini
kapsamaktadir.

Bu siirecte popiiler kiiltiiriin dini anlam ve pratikleri yeni baglamlarda tanimlama, degistirme
giicii ve giindelik hayata temas eden dinamigi i¢ ice gegen bir goriiniim sergilemektedir. Son yillarda
popiiler kiiltiir tarafindan kesfedilmis dini, mistik motifler, sadece kendisi olarak degil zamanin ruhuna
uygun iceriklerle ve egilimlerle dolagima girmekte, giincel bir bakigin, anlayisin yorumladig: yeni bir
fenomen olarak durmaktadir (Aydemir, 2017, s. 156). Tiiketim kiiltiirtiniin muhtelif kanallarinda
karsimiza ¢ikan spiritiiel-ezoterik anlam ve pratikler — 6rnegin yoga, meditasyon, Mistisizm, Sufizm
- kitle iletisim araglari, kitap ve dergi sektorti, kisisel gelisim seminerleri ve egitimleri, danigsmanlik
hizmetleri, turizm gibi tiikketim kanallarinda yerini almaktadir.

Genis bir spekturumda seyreden spiritiiel tiikketim nesneleri her gecen giin artmaktadir. Sosyal
medyada da spritiiel pratiklere yonelik paylasimlar gittik¢e artan bir goriintim sergilemektedir.
Ornegin 6zellikle Instagramda yoga iizerine yapilan paylagimlar genellikle orta sinif, Batili kadin
imgeleriyle; gorsel olarak bedensel “mitkemmellige” yonelik ¢agrisimlar ile stirekli dolasimdadir.
Ote yandan spritiiel anlamlarin gesitli medya kanallarinda inga edilme ve sdylemsel olarak kurulma
bi¢imi, yiiceltilmis bir 6znellik imgesi tizerine kurulabilmekte, bu anlamda narsisizm kiiltiiriiniin
degerler dizgesiyle benzesen bir 6zellik de sergileyebilmektedir (Aydemir, 2018). Tiim bu 6rnekler
titketim kiiltiiri ve kutsallik arasindaki iliskiyi tartigmanin énemini vurgular niteliktedir.

Dinselligin yeniden hékimiyet kazanmasini postmodern iklimin baglamina yerlestirebiliriz.
“Mutlakligin  sorgulandigy bir evrede dinin ortaya koydugu mutlak kutsallik kavrayiginin
gecersizlesmesi” her tiirden gerceklik tasavvurunun ve biiyiik anlatilarin yeniden ingasinin miimkiin
gorundigii bir evrede kaginilmazdir (Wenzelden akt. Mirza, 2014, s. 51). Yekpare bir anlam diinyas:
yerine birbirinden farkli, ¢ogulcu ve eklektik yapisiyla karakterize olan Yenicag New Age diisiincesi,
postmodern doneme 6zgii bir ideoloji olarak inancin bireysellesmesinin radikal 6rneklerini ortaya
koymaktadir (Paker, 2011, s. 70). Oncelikle bu egilim dini ve din dis1 6geleri igine alarak eklektik
bir yap: sergiler. Temel alanlar1 sunlardir: Astroloji, riiya, simya, bitkisel tedavi, biiyii, gizemcilik,
alternatif tip, Samanizm, Hristiyan sembolizmi, Feng Shu, Taoizm, Zen budizmi, mistisizm, sufizm
meditasyon, yoga vb. ( Bruceden akt. Kose, 2011, s. 134).

Bu mistik spiritiiel akimlar ve maneviyat arayiglar;, modernlesme siirecinin derinlesmesi,
kapitalizmin gaddarlagmasi, rekabet, esitsizlik ve yoksullugun genislemesi, rasyonalizasyon,
diinyevilesme gibi makro siireglerle; yabancilasma, yalnizlagma, anlam kaybi, giivensizlik,
atomizasyon, bireysellesme gibi mikro dinamiklerin i¢ige gectigi bir iklimin baglamina yerlestirilebilir
(Aydemir, 2017, s. 43).! S6z maneviyat akimlari inang sistemlerini doktrinler iizerine degil tecriibe

1 CKozanoglu New Age akimlarini pozitivist “ruh”un miidahale edemedigi, tek tanrili dinlerin ise bastiramadig bir
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tizerine yapilandirmaktadir. Soylemlerinde determinizmden ziyade belirsizligi, teklik yerine
cesitliligi, sadelestirme yerine farklilastirmay teklif etmekte (Possamai, 2002, s. 208) bu anlamda
postmodern bir varolus ortaya koyarak tiiketim kiiltiiriiniin postmodern karakterine uygun séylem
ve pratikler de tiretebilmektedirler.

Alternatif deneyimler, arayislar 6neren tiiketim kiiltiirii igerisinde spiritiiel anlam ve pratikler
de “6zgiin” ve “egzotik” ¢esitlilik alanlari, yagsam tarzi alanlar1 olarak kargimiza ¢ikabilmektedir.
Maneviyatin bireyselligin disa vuruldugu bir alana doniistiigiinii iddia edebilecegimiz bu siireg,
postmodern titketim kavramsallastirmalari, bireysellesme, ekonomik yapi, giindelik hayata dair
fantezi ve arayislar gibi dinamikler esliginde okundugunda daha da anlagilir hale gelmektedir. Bu
calisma, bu siirecin dinamiklerine ve giincel goriiniimlerine dair kavramsal bir tartisma ytiriitmeyi
ve metateorik bir yontem izlemeyi amaglamaktadir. Caligma, biiyiik oranda “olgunlasmis ve
zenginlesmis tiiketiciler” (Bauman ve Lyon, 2013, s. 125) igin gegerli olacak s6z konusu tartigmalari,

titketim ve kutsallik arasindaki iliski dolayimiyla su diizlemlerde ele almay1 hedeflemektedir:

a) Bireyselligin sergilendigi bir alan olarak kutsallik: Bireyin kendisini daha agkin bir diizeyde
gerceklestirme imkéni sunmasi agisindan ve doktriner olmamas: agisindan séz konusu
manevi soylem ve pratikler postmodern bir titketim kiiltiirii icerisinde rahatlikla kendisine yer
bulabilmekte, bireyin postmodern bir titketim kiiltiirinde bireysellik, farklilik ve yagam tarzi inga
etmeye yonelik ¢abalarini kutsal bir hale ile kusatilabilmektedir. Bu anlamda tiiketim kiiltiirii ve
dinsel pratikler arasindaki iliskiyi anlamak agisindan, postmoderniteye 6zgii kategorilerle de bir

dolayim kurmak gerekmektedir.

b) Spiritiiel sembol ve anlamlarin kiiltiirel tiiketimi ve yeniden {iretimi: Bu kavram, kutsalin
bugiiniin arayis ve fantezilerine denk diisecek sekilde yeni bir bakis ve 6znel yorum etrafinda
yorumlanmasi, insa edilmesi dolayisiyla baska bir anlam ve baglam igerisinde yeniden
iiretilmesine génderme yapar. Ve bu siire¢ kutsal olanin kendi baglamy, felsefesi ve tarihselliginden

koparilmasini da icermektedir.

manevi aghiga kargi bir arayis, merak olarak tanimlar. S6z konusu akimlar: tartisanlarin birlestikleri ortak nokta New
Age hareketlerinin, Batili toplumlar i¢in hem bir donemin ve kiltiiriin hem de bir sektoriin adi oldugudur (1997, s.
23-24). Kozanoglunun aktardigina gore Batrda Dogu ogretilerine, mistisizme merak modern 6ncesine kadar gitse
de 1960’larda sonra bir akima, toplumsal zemine déniismiistiir. Casanovanin “bireysel mistisizm ve spiritiiel din”
dedigi bu akim, dinselligin tipik modern - ge¢ modern formlarinin 6rnekleri olarak durmaktadir. Anlami gegmisin
bilgeliginde arayan bu akimlar her gegen giin daha fazla insani igine ¢ekmektedir (1997, s. 31). Mirza’ya gore de mesele
bu akimlar1 olugturan, 6gelerin yeni ya da eski olmalar: degildir, “mesele bu 6geleri yeniden yorumlayan, sekillendiren
ve iceriklerini kazandiran zihnin yeniligidir” (Basokgudan akt. Mirza, 2014, s. 15). Bir diger yenilik ise Niedzviecki
‘ye gore hem gelenegin konforuna yaslanmak hem de bu gelenegi sinirlar koymayan bir sekilde yeniden yorumlamak
seklinde meydana gelmektedir. Niedzvieckinin (2011) “hafif gelenek” olarak tanimladig1 bu yapida New age spiritiielligi,
bireye kendisini yeniden inga imkan1 da sunmaktadir. Paradoksal bir sekilde hem geleneksel, yar1 geleneksel bir yapiya
ait olmak hem de o yapinin kisinin “ben 6zelim” demeye devam edecek tarzda bireyselligini yasamasina ve kesfetmesine
izin veren bir yapidadir s6z konusu alan (s. 82). Yenilik, modern anlayisin yagami diinyevi ve sekiiler olarak bolen
kategorik bakisina bir cevap olarak da nitelendirilebilir. Mesele bir din ve inan¢ meselesi olmanin yaninda moderniteye
bir itiraz1 da barindirmaktadir iginde. Bu akimlar modern-postmodern bireyin “kendisine 6zgii” kisisel sorularina
cevap verebilecek 6zelliklere, bireyin ruhsal deliklerini ne ile kapatacagina dair sonsuz sdylem segeneklerini de sahiptir.
Boylece Yeni Dinsel Hareketler, her bireyin kendi ruhsal arayisini eklemleyebilecegi bir yap: olarak cazibe odagina
dontismektedir (Mirza, 2014, s. 15-18).
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c) Kutsal, spiritiiel anlam, sembol ve pratiklerin meta-nesne olarak titketim piyasasinda yerini
alist.

Zygmunt Bauman (2013), postmodern versiyonuyla modernitenin, siirekli kendisini yeniden
yaratma arayis1, spontanelik ve haz pesinde kosan 6zneler inga ettigini ifade eder (s. 10). S6z konusu
moment, yeni duygular, hazlar ve deneyimler arayisindaki bireyin aliskanliklarini da sabitlikten ¢ok
akiskanlik zemininde orgiitleyen titketim pratikleri iiretir (Bauman, 2013, s. 25). Postmodern ya
da ge¢ modern dénemdeki ekonomik, toplumsal ve kiiltiirel dinamikler dolayimiyla anlasilabilecek
bu siirecte, kendini gelistirme ve tasarlama ideali tiiketim pratiklerinin merkezine taginmaktadir.
Postmodern - ge¢ modern kiiltiirde tiiketim, kendini gergeklestirme, yeniden kurgulama ve yaratma
stireci olarak da deneyimlenmekte (Funk, 2013, s. 242-3) ve kimi bireyler i¢in bu siire¢ maneviyat
alanina taginabilmektedir. Zira postmodern-ge¢ modern ugrakta bireysellesme dinamiklerinin iyice
radikallesmesi, benlige, kisisellige odaklanmay1 derinlestirdigi gibi bu siire¢ manevi olana temas: da
artirabilmektedir.

Bu c¢aligma agisindan bunun 6nemi spiritiielligin tiikketim kiiltiirti icerisindeki yerinin,
benlik performansini arttirabilecek sekilde islevsellesmis olmasindan gelmektedir. Zira
“kisisellesmenin, kendi olmanin ve kisiligi bulmus olmanin” (Baudrillard, 2016, s. 102-103)
olabildigince yiiceltildigi bir tiiketim kiltiirinde spiritiiel anlam ve igerikler bireysel bir
mitoloji kurmanin, ayirt edici bir tislup ve tarz yaratmanin popiiler ruhsal bi¢imleri haline
gelebilmektedir. Bu anlamda bireyselligi yiicelten bir tiiketim kiiltiiriinde manevi pratik ve
anlamlar da bu séylem ve egilimleri tamamlayan, pekistiren bir alan agmaktadir bireye. Kendini
“mitkemmel” hissetmenin, bedensel ve ruhsal bir “bilgeligin” yol ve yontemlerini sunan séz
konusu pratikler hayat tarzi anlatisina spiritiiel bir boyut katmakta, 6te yandan metasal bir
dolagimla tiiketim piyasalarinda nesnelesebilmektedir.

Toplumsal, Kiiltiirel ve Sembolik Bir Siire¢ Olarak Tiiketim ve Maddi Kiiltiir Calismalar:

Sosyalbilimlerdekiiltiiriin maddiboyutunaher zamanilgi gosterilse de ge¢ modern toplumlardaki
titketim tartigmalar: kiltiirel ve toplumsal bir baglami icerisine alacak sekilde genislemektedir. Bu
egilim toplum teorisindeki “kiiltiirel donemecle” de agiklik kazanmaktadir. Tiiketim nesnelerinin
“sosyal isaretler”, “kimlik isaretleri, “kiiltiirel ve siyasal iktidarin tasiyicisr” olarak kiiltiirel ve
toplumsal alanda iktidar iligkileri kurma, toplumsal esitsizligi yeniden tiretme, anlam yaratma ve
benlik, kimlik inga etme gibi iglevlerini ¢esitli kavramsallastirmalarla ele alan ¢alismalar, titkketim ve
kiltir arasindaki dolayimli iligkiyi gesitli gortiintimleri ile sergilemektedir (Woodward, 2016, s. 10-
22).

Ornegin Mary Douglas ve Baron Isherwood (1999), Tiiketimin Antropolojisi adli ¢alismalarinda
tiiketim teorisinin ayni zamanda bir kiiltiir teorisi ve giindelik yasam teorisi de olmak zorunda
oldugunu belirterek (s. 24) tiiketimi salt fayda ve rasyonel tercih baglaminda ele alan iktisat
teorilerini agmaya calisir. Mallarin pratik ve faydaci kullanimlarinin disinda, iletisimsel islevlerinin
oldugunu soyleyen yazarlar (Douglas ve Isherwood, 1999, s. 75), ashinda tiim maddi mallarin
toplumsal ve kiiltiirel anlamlar tagidigini 6te yandan toplumsal iliskileri olusturmada, kamusal
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anlamlar1 yaratmada 6nemli islevlere sahip oldugunu dile getirirler. Titketim onlara gore bir anlam
yaratma faaliyeti, toplumsal ve kiiltiirel anlamlarin yaratici bir kanali olarak goriilebilir (Douglas ve
Isherwood, 1999, s. 20). Ian Woodward'm (2016) belirttigi gibi Douglas ve Isherwood, tiiketimin
“benlik, toplum ve kiiltiirii olusturmak igin gergek bir ara¢” haline geldigini séyler. Titketim benligi

yapilandirmanin, siirdiirmenin ve insa etmenin aracidir onlara gére (s. 137).

Daniel Miller de benzer bir anlayis ile titketimin derinliksiz, anlamsiz ya da dayatilan bir kiiltiir
olarak gorilmesinden; baskici ve tahakkiim araci olarak ele alan kavramsallagtirmalar esliginde bir
kenara atilmasindan daha fazlasini hak ettigini séyler. Titketim indirgemeci yaklasimlar etrafindan
anlagilamayacak kadar dinamik ve karmagik bir stirectir. Buna gore tiiketim yorumsamact bir siireg
olarak kisisel anlamlarin kuruldugu ve stirekli yeniden kuruldugu bir alandir. Miller, tiiketimin
baskilayic1 ve yabancilagtirict yanini merkeze alan mutlak “kétit” yonelimli kavramsallagtirmalari
ya da ozgiirlestirici bir pratik olarak mutlak “iyi” oldugunu varsayan anlayislar: asmak ister. Béylece
dikotomik kargitliklar tizerine kurulu anlayislardan uzaklagarak tiiketimi hem maddi, pratik
boyutuyla hem de anlam ingasina yaslanan kiiltiirel boyutu ile kavramak gerekir (Woodward, 2016,
s. 138-143).

Bu baglamda hem kavramsal, soyut ve sembolik olani igine alan titketim, fiziki ve maddi olani
da kusatmaktir. Bagka bir ifade ile tiiketim siirecini salt idealist, soyut, sembolik bir kategori olarak
ele almak, kiltiirtin maddi boyutunu goézden kagirmak anlamina gelecek, titketimin karmasik
dogasini ele almada yetersiz kalacaktir. Ayni sekilde tiiketimi sadece tiretim siirecinin bir uzantisi
ya da nesne ile kurulan pragmatik bir iligki baglaminda ele almak da tiiketimin kavramsal, kiiltiirel
ve sembolik yanini goz ardi1 etmeye sebep olacaktir. Ustelik Woodward’in da (2016) ifade ettigi
gibi “maddi kiiltiirtin” - tiiketimin hem fiziki hem de zihinsel, sembolik yanini kapsayan kiiltir -
maddi ve kavramsal boyutlar1 arasindaki yapilan ayrim giindelik hayat pratikleri acisindan yapay
bir ayrimdir. Ciinkii giindelik hayat icerisinde maddi kiiltiir nesneleri, sembolik ve kavramsal
anlamlar tasir ve sembolik ve fiziksel olani birbirine baglar (s. 23). Bu anlamda kiiltiirel alan hem
madde ve anlamin hem de ézne ve nesnenin birbirinden kopuk oldugu degil, birbirini karsilikli
olarak etkiledigi, diyalektik iliskiye girdigi bir alandir. Dolayisiyla tiiketim kiiltiirel, toplumsal
ve ekonomik bir siire¢ olarak kavranmali (Bocock, 1997, s.13), bu siire¢ 6zne ile de diyalektik
bir sekilde dolayimlanmalidir. Tiiketim ¢aligmalarinda “maddi kiltiir” yaklagimi boyle kavrayisa
yaslanir.

“Maddi kiiltiir caligmalar1” perspektifi, titketimin salt materyalist, ekonomist indirgemeci
kavrayiginiagma imkani sunmakta, 6te yandan titkketim siirecini anlam yaratma siirecinden tamamaiyla
kopuk bir “yanls biling” meselesine ya da gidiip yonetici bir kiiltiiriin ideolojik tahakkiim aracina
indirgeyen anlayistan da uzaklagmaktadir. Dolayisiyla boyle bir kavrayis “maddi” olan ile “kiiltiirel”
olan arasindaki diyalektik iliskiyi gozetmeyi miimkiin kilar. Bu ¢alisma i¢in “maddi kiltiir galigmalarr”
yaklasiminin bicimlendirici bir etkisi vardir. Ancak bu ¢alismada bir yandan tiiketim ile toplumsal
ve kiiltiirel mekanizmalar arasindaki iliskilere yogunlagilirken siirecin ekonomik sacayagini ihmal
etmemeye de 6zen gosterilmektedir. S6z konusu kiiltiirel tiretimin ne tiir bir ekonomik mekanizma
yoriingesinde isledigini anlamaya calismak, elestirel bir kiiltiirel yaklasimi biitiinsel bir kavrayisla

zenginlestirmek acisindan 6nemlidir.

58



Postmodern Tiiketim Kiltiirii ve Kutsallik Bigimleri Uzerine Metateorik ve Kavramsal Bir Tartisma: Deneyim, Yasam Tarzi ve Bireysellik Alani Olarak Spiritiiellik

Posmodern - Ge¢ Modern Momentte Kimlik ve Bireysellik

Modernite ve postmodernite? arasindaki iliskiyi her ne kadar kopuslar cercevesinde degil bir
biitiinsellik i¢erisinde degerlendirmek gerekse de yasadigimiz ¢agin “yeniligini” karakterize eden bir
takim kiiltiirel, toplumsal ve ekonomik degisimler meydana gelir. “Yeni ve “eskinin” dongiisel ve
akigkan bir sekilde birbirine dolayimlandig1 bu momentte, “postmodern” olani bicimlendiren yeni
kimlik, anlam ve iislup bigimleri tiirer. Postmodern ugrak modernlikle kurdugu stireklilik ve akiskanlik
iligkisine ragmen modern olan1 da iceren ama ondan farklilasan dontistimlerle, bireysel kimlik ve
benlikle de i¢ ice geger. Zira kimlik zamanin ruhundan, sosyo-kiiltiirel dinamiklerden ve toplumsal
baglamdan etkilenen bir nosyondur; her zamanin kendine 6zgti kimlik bi¢imleri, kimligin kurulma
dinamikleri ve bu kurulumun ¢esitli alanlar1 vardir. Bu béliimde ge¢ modern ya da postmodern
zamanlarda, bireysel kimligin icinde olustugu yerlesik yapilardan etkilenerek doniigiimiine, bireyin
“kendini gergeklestirme” idealine ve bireysel kimliklerin kurulusuna odaklanmaya ¢aligilacaktir.

Kimligin modern ya da postmodern hali arasindaki siireklilik iddiasi, Marshall Berman'in (2006)
modernlik deneyimine yonelik goriisleri etrafinda aciklik kazanabilir. Modernlik deneyiminin
kendisi bir belirsizlik, celigki ve stireksizlik girdabidir Bermanda (s. 27). Modernligin 500 yili agkin
tarihsel tecriibesinde birey modernite igerisinde degisen ve degistiren bir gii¢ olarak, modernlesme
siirecinin hem nesnesi hem de 06znesi olarak belirmektedir (Berman, 2006, s. 29). Modernlik
tecriibesi, geleneksel kimlik ve rolleri alt iist etmektedir. Bu siiregte modern kimligin kurulumu birey
i¢in geliskili, kaotik ve sabit olmayan bir siire¢ olarak deneyimlenmektedir (Berman, 2006, s. 37-38).
George Simmel de modernitenin bireye bilingli bir ego anlayisi, yaratici bir tasarimei rolii verdigini
ote yandan kisiligi de bir amag haline getirdigini ifade eder (Berman, 2006, s. 62).3

Ancak 20. yiizyilin sonunda modernligin paradokslarinin ve ¢eliskilerinin ¢ogaldigini inkar
etmek pek mimkiin degildir. Bir taraftan maddi bolluk 6te yandan artan bir yoksullagsma yaratan
modernitenin celigkileri artarak devam etmektedir (Hall, 1995, s. 114). Bu yiizden Anthony Giddens
(2012) postmodern diistintirlerin iddia ettigi gibi moderniteden kopmus bir doneme girilmedigini
sadece modernligin sonuglarinin radikallestigi, evrensellestigi ve derinlestigi bir “ge¢ modern”

2 Modernite ya da postmodernite iizerine birikmis devasa bir literatiirii serimlemek bu ¢alismanin sinirlarini agmaktadir.
Ancak giiniimiiz posmodern ya da ge¢ modern kiiltiriinti anlamak ve bunun tiiketimle olan bagini kurabilmek i¢in,
Jameson, Harvey ve Giddensin goriisleri geliskin ve biitiinsel bir kavrayis sunmaktadir. Zira ti¢ distiniir de stirekli
bir seylerin bitip yenilerinin basladig1 soylemi yerine, modern-postmodern arasindaki iliskiye biitiinsel bir sekilde
yaklagmanin 6nemini vurgular. Postmoderniteyi mutlak yeni bir toplumsal degisim olarak kavramaktansa kapitalist
modernligin igerisinde “ve onun kendi varliginda viicut bulan” bir degisim olarak (Best ve Kellner, 2016, s. 384-385)
gormek agisindan s6z konusu diisiiniirlerin goriislerine metnin gesitli yerlerinde deginilecektir.

3 Elbette bu bireysellesme siirecinin diyalektik ve ¢eliskili bir boyutu da vardir. Simmel’in belirttigi gibi modern kiiltiiriin
basat 6zelliklerinden biri de “nesnel kiiltiiriin” “6znel kiiltiir” {izerinde kurdugu baskidir. Modern yasamin kurumsal,
teknolojik, ekonomik gelismeleri bireysel hayatin esitli yonlerinde bir gerilemeye neden olur. Ornegin gelismis bir is
bolimii bireyi sinirli bir alanda faaliyet gostermeye zorlar, tekdiize bir kaliba sokar. Bu yap1 bireyselligi tehdit ettigi
gibi bireyi bir totalite ierisinde eritme tehlikesini de igerisinde tagir. Modern 6rgiitlenme bireyi aragsallastiran, sistem
igerisinde islevsellestirip ¢esitli konumlarda nicellestiren bir ozellige de sahiptir. Ancak birey bu gayri sahsiligi tireten
orgiitlenme kargisinda kendi bireyselligini ve kisiligini koruma miicadelesi vermektedir. Bu boyutuyla “nesnel kiilttiriin”
“0znel kiiltiiriin” zayiflamasina neden oldugu igin birey biricikligi vurgulama yontinde siirekli bir miicadele igerisindedir
(2006, s. 100-101). Modernitenin bu geliskileri ve diyalektigi Frankfurt Okulu diistiniirleri tarafindan da sorunsallagtirilir.
Onlara gore modern kiiltirde “aragsal aklin” ve “kiiltiir endistrisinin” altinda birey, 6zne olma bilincinden yoksun ve
sahte bir bireysellik i¢erisinde yagsamaktadir (Adorno ve Horkheimer, 2014; Adorno, 2016).
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doneme dogru stiritklendigimizi ileri siirer. Giddens ¢agdas kiiltiirde modernligin 6tesinde olugan
birtakim farkliliklar oldugunu kabul etmekle birlikte, modernitenin temel kategorilerinin 6rnegin
kapitalist piyasa ekonomisi, endiistriyalizm ve ulus-devletin hala yerinde oldugunu séyler. Ote yandan
postmoderniteye ickin oldugu iddia edilen belirsizlik, siireksizlik gibi dinamiklerin modernitenin
nosyonlarindan kaynaklandig1 da ortadadir (s. 11).

Ancak Zygmunt Baumanin (2005) Bireysellesmis Toplum adli galigmasinda belirttigi gibi
bireysellesme modern ¢agin erken zamanlarindan farkl bir bicimde postmodern zamanlarda farkl
anlam, bi¢im ve igerikler kazanir (s. 67). Fransiz diigiiniir Lipovetsky ise benzer sekilde narsisizm
kiltiri ile de nitelendirilen ge¢ modern ya da postmodern kiiltiirde ikinci bir bireycilik devriminin
meydana geldigini soyler. Roller, normlar ve sinifsal konumlarin merkezi oldugu bir dénemden
bireyin tiiketici olarak orgiitlendigi, “makro” kimliklerden ¢ok “mikro” kimliklerin 6nem kazandig:
bir degisim sirecidir bu. “Bu diinyada birey 6zerktir, potansiyelini arar, kimligini insa eder ve
benligin biiyiik seriivenine katilir” Bu siiregte 6zel faaliyet ve zevk alanlar1 meydana gelmekte, yeni
bireysel tiiketim kanallar1 kurulurken zevkler de akigkanlik kazanmaktadir (Lipovetskdan akt.
Possamai, 2003, s. 210). Richard Sennet da (1996) narsisizm kiiltiriiniin kimlik ve kisilik arayisin
merkezi bir mesele haline getirerek mahrem olani yticelttigini bu anlamda kamusal alanin aginmasini
pekistirdigini séyler (s. 405).

Cristopher Lasch (2006) Narsisizm Kiiltiirii adli kitabinda ise sosyo-kiiltiirel bir analiz yaparak
modernite ve kapitalist iliskilerin yarattig1 degerler ekseninde yeni bir narsisizm kiiltiirtiniin meydana
geldigini ve bu kiltiriin yeni bir kisilik yapisi tirettigini iddia eder. Bu kisilik tipi, yasamalarini
herhangi bir yoldan iyilestirme umudu bulamayan, kisisel mesguliyetlerine goémiilen ve ruhsal
acidan kendini gelistirme yollar1 arayan, kendini “Dogu’nun bilgeligine kaptiran” 6zelliklere sahiptir
(s. 23). Lasch’ a gore hakim sosyo-kiiltiirel paradigma, diinyay1 degistirme ya da daha iyi bir gelecek
inga etme gibi bir misyonu yerinden etmistir. Birey artik tiim dikkatini kendi “kisisel icras1” iizerine
yogunlastiracak, “kendi ¢okiisiiniin uzmani olacak” ve “agkin bir bi¢cimde kendine yonelecektir”
(Lasch, 2006, s. 25).

Belirsizligin kendisi modern bir kategori olsa da postmodern ugrakta belirsizlik yasamin temel
bir isareti olarak okunabilir. Bauman'in (2013) ifade ettigi gibi postmodern moment modern yapilarin
gorece sahip oldugu stireklilik ve saglamlik duygusundan yoksundur ve bu durum bireysel kimligin
stiregenligi ve istikrar1 agisindan da bir par¢alanma yaratmaktadir (s. 35-36). “Demir atacak istikrarli
bir zemin” bulamayan kimlik arayislari, “ytizergezer” bir benligin kurulumuna sebep olmakta,
cagdas kiiltiirde “¢coziilmemis bir kimlik” sorunu da meydana gelmektedir (Bauman, 2013, s. 36 ve
42). Stuart Hall’a (1995) gore de “yeni zamanlarda” birey 6zne daha ¢ok 6nem kazanmakta, “6zne
modelleri’ne yonelik kavrayislar ve teoriler de degismektedir. Postmodernizm ise “yeni zamanlarin”
kiiltiirel niteligine gonderme yapan 6nemli bir isaret olarak karsimiza ¢ikmaktadir (s. 109-110).

Ornegin Fredric Jameson gore modern kimlikteki gérece duraganligin aksine postmodern
ugrakta kimlik de bir dontisim gecirerek “¢6ziildii, parcalands, baglantisizlast: ve modern benligin
ara sira ulagabilecegi tozselligi ve tutarlilig: yitirdi” Boylece postmodern kimlik, daha ¢ok bos zaman,
titketim ve imajlar araciligiyla insa edilen bir 6zelligi imlemeye baslad: (akt. Kellner, 2004, s. 190-200).
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Bauman (2011b) modernlikten postmodernlige gecisi teorilestirirken bu degisimin modernligin
“katiliklarindan” postmodernligin “sivilagmis” zamanina bir gecis oldugunu iddia etmektedir.
Merkezcil diisiince, iiretim, sinif gibi modern “kati” kategoriler, dzellikle Ikinci Diinya Savasr'ndan
sonra degisime ugrayarak erimeye baslamus; yerellik, bireysellik ve cemaat gibi kavramlar 6n plana
¢ikmistir (Bauman, 2011a, s. 53). Boylece “diinyanin yonetilme bicimiyle ilgili kayginin yerini, kendi
kendini yonetme kaygis1” almaya baglamaktadir (s. 67).

“Postmodern insanin” karakter ve kisilik ozelliklerini hem sosyolojik hem de psikanalitik
acidan ele alan Rainer Funk (2013) ise ¢agdas kiiltiirde kiskirtict bir “ben” vurgusunun git gide
yayginlastigini ifade ederek 6zerk ve 6zgiir olabilmenin hem bir ihtiya¢ hem de keyif haline geldigini
soyler. Postmodern kimlik ona gore geleneksel diisiince ve 6lciitlere gore geliskili davranis 6zellikleri
gosteriyor gibi goziikse de bireyin kendisi bunu bir geliski olarak yasamamaktadir. Bir tiir “yamali
bohga kimlige” sahip olan “postmodern insan”, bir yandan “6zgiir ve spontane bir 6zerklik arzusu’na
diger yandan “ait olma ve bir ekiple birlikte olma arzusu’na da sahiptir (s. 11-12). “Saf bir kendini
yaratma’, “kronik bir kendini icat’, “¢ok yiizli benlik’, “parcalanmis durum’, “yiizergezer kimlik
yagantist” gibi kavramsallagtirmalar postmodern kimlik ¢6ziimlemelerine yonelik temalardir (Frank-

Rieserden akt, Funk, 2013, s. 63).

Anthony Giddens (2010) ise “ge¢ modern’, postmodern dénemde séz konusu benlik tipinin
birey tarafindan “refleksif (diisiiniimsel)” olarak tasarlandigini ileri siirer. Modernitenin ge¢ modern
kosullarinda yogunlasan siireksizlikler ve riskler karsisinda, bireyin tutarli ve dengeli bir benlik
olusturmasi git gide 6nem kazanmakta; “ne yapmali” ve “nasil biri olmali” sorusu ge¢ modern
zamanlarda merkezi bir soru haline gelmektedir (s. 53 ve 98). Ote yandan ge¢ modern kosullarda
bireyler sadece belirli bir yasam tarzini slirdiirmek zorunda degil ayn1 zamanda bir yasam tarzi
insa etmek zorunda da kalirlar. Giddensa gore (2010) hayat tarz1 bireysel kimlik insasina maddi
bir bicim kazandirmakta, bir kimlik anlatis1 kurmanin ve bireysellik insasinin 6ziiyle baglantili
hale gelmektedir (s. 110-111). Elbette bu siire¢ ekonomik bir arka plani da i¢ine almakta, artan bir
bireysel kiiltiiriin ardindaki piyasanin taleplerini, istikrarsizligini ve esnekligini de yansitmaktadir
(Giddens, 2010, s. 37-40). Bu anlamda kimligin tutarli ve sabit bir anlat izerine inga edilememesi
yeni ekonomik diizen agisindan da bir “rasyonalite” tasimaktadir. Dolayisiyla ge¢ modern ya da
postmodern toplumlarda “sermaye olarak kimligin” (Woodward, 2016, s. 188) ortaya ¢ikma siireci,
postmodern kimlik, disavurumcu tiiketim tarzlari ve ekonomik dinamikler arasindaki iligkiler
baglaminda da anlagilmalidur.

Richard Sennett (2002) kimlik ve ekonomik sistem arasindaki dolayimi Karakter Asimmmasi:
Yeni Kapitalizmde Isin Kisilik Uzerine Etkileri adli caligmasinda bir baba ogul hikéyesi tizerinden
¢oztimler. Ona gore yeni kapitalizm kiiltiiriinde, esnek tiretim modeli birey tizerinde yeni bir karakter
aginmasina yol acar. Bu yeni ¢aligma diizeni ve etiginde iiretim sisteminin, is zamani ve mekaninin
esneklesmesi ayni zamanda iktidarin da esneklesmesine, merkezsizlesmesine yol acar. “Uzun vade
yok” sloganiyla isleyen yeni kapitalist diizen bir yandan yogun bir belirsizlik, giivencesizlik ve
istikrarsizlik iiretirken gegici ylizeysel iliskiler ve benlikler de olusturmaktadir (s. 11). Zira esneklik
kosullar1 bireyden her ortama uyum saglamasini talep etmekte; akigskan, her zaman degistirilebilir
olma ozelligi ile “insanin karakterini siire giden bir anlatiya doniistiirmesini” engellemektedir
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(Sennett, 2002, s. 30). Boylece Yeni Kapitalizm Kiiltiirii'nde (Sennett, 2015) birey i¢in ideallestirilmis
bir benlik imgesi ortaya ¢ikmaktadir: “Kisa vadeye yonelmis, potansiyel yetenege odaklanmis, gegmis
deneyimleri terk etmeye razi olan” (Sennett, 2015, s. 12) siirekli yeni beceriler 6grenen ve bunlar1
stirekli giincellemek zorunda olan bir benlik imgesidir bu (Sennett, 2015, s. 38).

John Urry Orgiitlii Kapitalizmin Sonu (1995) baslikli calismasinda politika, kiiltiir ve toplumsal
yasamin artik toplumsal siniflara gore orgiitlenmedigini soyler. Kiiresellesme, tiretim sistemindeki
dontisiim, sermaye ve emek arasindaki iligkilerin degisen niteligi, sermayenin uluslararalilasmasi
gibi siirecler sadece kapitalist tiretim siirecini degistirmekle kalmamakta, kimlik ve bireysellik
meselesi ile de dolayimlanmaktadir. Kapitalist sistemdeki dontisiim, bireyselligi ve kisisel kimligi
ortaya koymanin 6nemini git gide arttirmakta, 6te yandan toplumsal kimligin kolektif, sinifsal
yanini torpiileyip kimligin 6znel yanini yiiceltmektedir. Kolektif bir yapilanmanin parcasi olmak,
toplumsal bir takim ideallerin pesinden kosmak yerine, radikal bir bireycilik kiltiirii igerisinde
ideal olan yasami bir proje haline doniistiirmek, bireyselligin stratejik ve performatif kurulumuna
odaklanmaktir. Ge¢ modern kosullarda “kendini gergeklestirme” ve bireysellik tasarimi piyasanin
kriterleri ¢ercevesinde kurulacak metalagmis bir kimlik ingasini da beraberinde getirebilir Giddens’a
gore (2010, s. 248). Andrew Wernick (1996) de erken kapitalizmin “miilkiyetci birey”inin, geg
kapitalizmde yerini “promosyoncu birey” tipine biraktigini soyler. Sadece metalar1 sahiplenmekle
yetinmeyen, ayni zamanda kendini de bir meta olarak kuran ve sunan yeni bir “birey” tipidir bu (s.
291).

Bu bireycilik, titketim piyasasi tarafindan hem beslenen hem de yeniden tiretilen bir karaktere
sahiptir. Ge¢ modern kosullarda tiiketim, yagsamin yabancilastirici yanlarina yonelerek onlar
sagaltacagini iddia eder (Giddens, 2010, s. 218). Bu anlamda spiritiiel anlam ve pratiklerin de
titketim kiiltiirti icerisinde sagaltici “islevi” vardir, bu yiizden her gegen giin yayginlik kazanmakta
ve kendisine 6zgii spiritiiel bir piyasa da yaratmaktadir. Baska bir ifade ile yarattig1 krizi ve tahribati
firsata cevirebilen bir sistem agisindan her tiirden sembol, imge, anlam ve ritiiel titketim kanallarinda
yerini alabilir, bireylerin farklilik ve kendilik arayislarina bir ¢are olarak sunulabilir ve bu kanallarda
metalasabilir nitelik sergilemektedir.

Bauman’in da (2003) ifade ettigi gibi “pazar, tirettigi mutsuzlukla beslenmekte”, yarattig: kisisel
yetersizlik korkular: ile hem tiiketimi meydana getirmekte hem de kendi mesruiyetini yeniden
dretmektedir (s. 225-226). Mutsuzluklardan ve anlam arayisindan beslenen danigmanlik ve
terapi sistemleri de ge¢ modern kosullarda boyle bir narsistik kiiltiirel baglamdan tiirer. Lasch’a
gore kisisel gelisim endiistrisi ve uzmanlik sistemleri paternalist bir nitelik sergiler ve bebeksi
bir kendine yetersizligi de pekistirir (akt. Giddens, 2010, s. 219). Benzer sekilde Funk da (2013)
stirecin otoriteye duyulan inangla iligkili oldugunu ve kendilerini bilge bir otorite olarak kuran
danigmanlik ve uzmanlik sistemlerinin kendilerine yonelik bir bagimlilik iliskisi de meydana
getirdigini ifade eder (s. 218). Tiim bu degerlendirmeler 15181inda s6z konusu momentte benlik
ve bireysel kimligin dinamikleri, gecirdigi dontisiimler, 6znelerin titketim kiiltiiriinde var olma
deneyimlerini, titketimle kurduklari iliskiyi sekillendiren énemli kurucu siiregler olarak karsimiza
¢ikmaktadir.
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Postmodernite, Tiiketim Kiiltiirii ve Bireysellik

Tiiketime yonelik postmodern kavramsallagtirmalar, “bireysellik”, “farklilagma ihtiyacr’,
“ozgiinlik’, “yasam tarzr’, “disavurumculuk” gibi temalar etrafinda kurulmasina ragmen titketimin
s6z konusu kavramsallastirmalar1 sadece postmodern ya da ge¢ modern zamanlarlara 6zgii degildir.
Bireyin tiiketim iizerinden bireyselligini sergileme, kurgulama ihtiyac1 da sadece postmodern
zamanlarda ortaya ¢ikmis bir methum degildir. Ornegin Don Slater Consumer Culture and Modernity
(1997) adli galigmasinda bireysellik, kisisel orijinallik, yaraticilik, kimlik arayis1 gibi temalarin
sadece postmodern déneme 6zgii olmadigini, kéklerinin Aydinlanma’ya, Romantik déneme kadar
gotiirtilebilecegini tarihsel bir analiz sunarak iddia etmektedir. Ayni kimligin postmodern hallerinde
oldugu gibi bu temalar da icerisinde modern olani barindirmakta, bir siirekliligi temsil etmektedir
(1997). Dolayistyla tiiketim kiiltiirii modern bir kategori olsa da postmodern egilimler sergileyerek
yeni bi¢cim ve igeriklere kavusabilmektedir (Featherstone, 2013).

Ornegin 20. Yiizyilin Berlin'inde George Simmel (2006), metropol hayati, moda ve bireysellik
meselelerine iliskin bir analiz yaparak bireyin kimligini, kisiselligini ve otonomlugunu kurmaya
yonelik istegini modern kiiltiiriin ¢atigmali ve ¢eligkili goriiniimleri tizerinden analiz eder. Simmele
gore (2006) kentler gelismis is bolimii mekanlari olarak uzmanlagma sistemleri yaratmakta bu siire¢
bireyler aras: iliskileri de ekonomik bir iligkiye, bir kazang¢ ve rekabet iliskisine benzetmektedir.
Uzmanlagma siireci kamusal begeni ve ihtiyaglarda bir incelige ve farklilasma egilimine neden olur.
Modern kiiltiirde kisiselligi, bireysel farklilig vurgulamanin bu kadar 6nemli olmasinin temelindeki
onemli dinamiklerden biri bu ekonomik siirectir. Ekonomik yapi, bireyden digerlerinden farkini
belli edecek bir o6zgiinliik beklemekte, sivrilen, parlayan, goze garpan Ozelliklerle donanmasini
istemektedir. Ote yandan metropoldeki iligkilerin, seyrekligi, kisalig1 ve sabit olmayusi, bireyi dikkat
gekici olmaya, kendini hakiki bir sekilde sunmaya, ifade etmeye de yoneltmektedir. Béylece kisi 6z
imgesini bagkalarinin bakisinda ¢arpici ve kolay unutulamaz kilmak istemektedir (s. 97-100).

Simmel i¢in modernlik analizinde mekan ¢ok 6nemli bir ¢ikis noktasidir ¢tinkii titketim ve
modaya yonelik diisiincelerini sehir yasantisi tizerinden gelistirir (Frisby, 2012, s. 97). Simmel (2006)
icin moda bireyin hem bir biitiiniin i¢inde erime, uyumlanma ihtiyacini hem de ayirt edici olma, farkls
olma, aykir1 olma ihtiyacini kargilamakta (s. 106-7) toplumsal bir dolayimla kisinin bireysellesme
ihtiyacini gidermekte (Simmel, 2006, s. 121) ve Modern Kiiltiirdeki Catismanin (2006) fragmanlagmis
gortiniimlerini sunmaktadir. Bu anlamda Simmel tiiketimin ge¢ modern, postmodern diinyada aldig:
yeni goriiniim ve bigimlerin siirekliligini vurgulamak agisindan énemli bir noktada durmaktadr.

Tiiketimin modern ve postmodern gériiniimleri arasindaki iliski kopuslarla degil stirekliliklerle
ilerleyen bir iliski olsa da kapitalist tiretim mantigindaki yeni ilkeler, tiikketimin dogasini, niteligini
ve goriintimlerini degistirmektedir. Ge¢ modern ya da postmodern momentte 6zneler, modern
doénemden farkli olarak tiretici rolleri ile degil tiiketici rolleri ile deger kazanmaya baglamuis; kiiltiir,
bireyleri bu tiiketici roliinii oynama ve benimseme yoniinde goniillii hale getirerek hegemonik
bir siirece de sokmustur (Bauman, 2012, s. 84). Ancak Robert BococKun (1997) belirttigi gibi 20.
ylizyillin sonlarindan itibaren kiltiirel ve toplumsal alanda bir dizi degisiklik meydana gelse de
modern ve postmodern kiiltir ve topluma dair ¢oziimlemelerin ardinda, kapitalizm hala temel
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kuramsal kavram olma niteligini siirdiirmektedir. Ciinkii s6z konusu degisim ve doniigiim siireci
kapitalist Giretim sistemi icerisinde meydana gelmistir (s. 40). Bu anlamda kapitalizmin gegirdigi
doniisiim postmodernite ve titketim arasindaki iligkiyi anlamak agisindan olduk¢a 6nemlidir.

Fordizmden postfordizme gegis siireci fordizmin kitlesel tiiketimi varsayan egilimini degistirmis,
postfordist tiretim mantig1 da tiiketimi kitlesel olandan bireysel olana, rasyonel, faydaci ve ihtiya¢
temelli olandan daha duygusal, sembolik ve digavurumcu olana kaydirma da énemli bir yapilandirici
stireg olarak belirmistir (Murray, 1995, s. 48-53). “Calisma etiginden” “titkketim estetigine” gecis olarak
da adlandirilabilecek bu siirecte (Bauman, 1999, s. 39-52) tiiketici gruplar fordist donemden farkl
olarak demografik 6zellikleri tizerinden degil yasam tarzlar1 tizerinden degerlendirilmektedir (Slater,
1997, s. 185). Bu siiregte moda ve tiiketimde bireysel olana doniis meydana gelmekte, kapitalist
mantik “kisisellestirilmis” mallar bollugu, bireyselligini yansitacak sembol ve iirtinler iretmektedir

(Niedzviecki, 2011, s. 41-43).%

Ancak Stuart Hallun da (1995) belirttigi gibi postfordizmin 6nemi sadece ekonomik bir
doniisiimii degil kiiltiirel ve toplumsal bir doniigiimii de isaret etmesinden gelmektedir. Postfordizm
titketimin bireysellesmesi kadar, eski kolektif kimliklerin zayiflamasina, toplumsal par¢alanmanin
artmasina ve yeni kimliklerin ortaya ¢ikmasina etki eden, bu anlamda kiiltiirel ve toplumsal
sayacaklar1 da olan genis bir fenomendir (s. 107-109). Postfordizm estetik tasarim, stil, teknoloji
ve triin farklilagtirilmas: gibi iiretim dinamiklerini ¢ogaltarak kisisel imgeler iiretmeye dayali bir
tilketim kiiltiirtint de genisletmektedir (Hall, 1995, s. 118). Bu siiregte tiiketim kiiltiiriiniin “yeni
kahramanlar1” agisindan hem tiiketim pratikleri hem de yeni tecriibe ve deneyimler bir yasam tarz
insa etme yolunda git gide 6nemli hale gelmektedir (Featherstone, 2013, s. 154-155).

Tiiketimdeki bu yeni bireysellesme siireci, aile, sinifsal konum ya da kolektif gruplarin titketim
kararlarini belirleme giiclinden yoksun olusuna da goénderme yapmaktadir. Benligin insasinda
ozgiir ve Ozerk olan birey, aktif bir karaktere biiriinmekte, sorumluluk ve risk alarak “miitesebbis
titketimciler” olarak kimligini adeta bir proje olarak yaratmaktadir (Lash ve Urryden akt.
Woodword, 2016, s. 38). Bauman'mn (2003) ifade ettigi gibi “yasam tasarisi’n1 bir gereksinim haline
getiren bu siirec; deneyim, kesif, cesaret ve risk gibi nosyonlar tiiketimin merkezine dogru bir seyirle
tasimaktadir. Boylece tiiketim piyasasi bireyin beceri ve 6zgiivenini hem besleyebilecegi hem de
sergileyebilecegi bir alan da agmaktadir (s. 197-8).

Fredic Jameson da (2005) postmoderniteyi toplumsal ve ekonomik yasamda ve kapitalizmin
kendi yapisal dinamiklerindeki degisim siireciyle birlikte degerlendirir.”> Ona gére postmodernite

4 Postmodernizm ve kapitalizm arasindaki iliskiyi kavramsallastirmas: agisindan D. Harvey’in diistincelerine deginmek
bu noktada yararli olacaktir. Harvey Postmodernligin Durumu (1997) adli ¢aligmasinda, postmoderniteyi modernitenin
uzantist olan 6zgiil bir durum ve ekonomik somiiriiniin kemiklestigi yeni bir paradigma olarak betimlemektedir. Ona
gore postmodernite imajlar, pazarlanabilir estetik, kiiltiirel metalagma, neoliberal ekonomik diizenin kuruldugu bir
momente isaret eder. Ona gore modernlik ve postmodernlik arasindaki iliskiyi Fordist Modernlik ve Esnek Postmodernlik
seklinde bir semayla da kavramsallastirabilir. Boylece postmodernite postfordist bir iiretim sistemi ve kiiltiiriine dayal:
toplumla 6zdes degilse bile epey uyumlu bir tablo ¢izmektedir.

5  Jamesonda, postmodernite “kiiltiirde yeni bigimsel 6zelliklerin dogusunu, gogu zaman 6rtmeceli bigimde moderlesme,
sanayi sonrast ya da titketim toplumu, medya ya da gosteri toplumu veya gok uluslu kapitalizm denilen yeni bir toplumsal
yagamla ve yeni bir ekonomik diizenle iliskilendirmek olan donemlestirici bir kavramdir” (2005, s. 15).
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agisindan kiltirtin 6nemli gostergelerinden biri, metalagma siire¢lerinin tiim toplumsal ve kiiltiirel
alanlara yayillmasidir. Bu metalasma siireci postmodernizmin temel ozelliklerinden olan parodi,
pastij, taklit, “6teki bicemlerin agir1 kullanimlari (asirma, mannerisms)” ve “bicemsel segirme
(twitches)” gibi nosyonlar1 kapsamakta, kiltiiriin toptan metalasmasina gonderme yapmaktadir
(s. 15-16). Jameson'un, kiiltiirel alanda meydana geldigini diistindiigii diger degisimler ise; yiiksek
kiiltiir ile agag: kiiltiir arasindaki ayrimin ¢6kmesi, modernist eserlerin elestirel yonlerini yitirmesi,
kapitalizme meydan okurken bagvurulabilecek elestirel mesafenin mugldklagmasi, farkli bir gelecek
tahayyiliine olan inancin yitirilmesi ve yon kaybina neden olan hiper-uzamin ortaya ¢ikmasi
seklinde, 6zetle bir imaj, similark, sifozreni evreni seklinde 6zetlenebilir (akt. Best ve Kellner, 2016,
s. 258-262).

Tiiketimi postmodernite ¢ercevesinde kavramsallagtiran aciklamalar, titketimi cagdas kiiltiir
ve toplumun bagat bir dolayim alani olarak ele alir ve onu toplumsal, kiiltiirel degisim stireglerinin
merkezine yerlestirir. Temel savlari, agir1 metalagma siireglerinin titketimi gostergebilimsel ve estetik
bir temele oturttugu yoniindedir. Bugiin tiiketimin pragmatik boyutunun yaninda disavurumcu,
kimlik insa edici, diigiinsel ve oyuncul boyutlarmin da oldugu goz 6ntinde bulunduruldugunda
bu goriise katilmamak miimkiin degildir. Ancak “postmodern bir kutsama” etrafinda tiiketimi salt
ozgiirliik, kimlik olusturucu bir gii¢ ya da estetik bir fenomen olarak ele almak, kiiltiiriin maddi
boyutunu goz ardi etmek anlamina gelebilecegi gibi, kiiltiirel alandaki iktidar ve gii¢ iligkilerini de -
ekonomik, toplumsal, kiiltiirel - 6nemsememekle sonuglanabilir (Woodward, 2016, s. 35-36).

Featherstone'un ¢agdas tiiketim kiiltiirtini postmodernite baglaminda ¢oziimleyisi béyle bir
kutsayici anlayistan uzaktir. O tarihsel siirecte ve kapitalist iiretim iligkilerindeki doniigiimle birlikte
modern-postmodern arasindaki stirekliligi vurgular ve tiiketim kiiltiriiniin giincel niteligini geliskin
bir diizeyde kavramsallastirir (Featherstone, 2013). Ona gore postmodern tiiketim kiltiiriinde yagam
tarzlari, bireysellik merkezi bir mesele haline gelir, titketimde haz ve arzunun roli kurucu bir nitelige
kavusur, tikketim sadece pragmatik bir zemine degil iletisimsel bir zemine oturur, giindelik hayat
icerisinde yasamu estetize edici bir giice kavusur ve kimlik ve benlik ile dolayimlanir (Woodward,
2016, s. 36).

Yavuz Odabagrna gore (2004) “postmodern benlik, tiiketim ve deneyimle belirlenen bir olgu
olarak tanimlanabilmektedir” (s. 119). Modern ve postmodern tiiketici arasinda daha kategorik bir
ayrim yapan A. Fuat Firat ve Clifford J. Schultz (2001) ise modern 6zneden farkli olarak postmodern
titketicinin farkli kimlikler ve degerler benimseme konusunda daha rahat, esnek ve “merkezsiz”
oldugunu, maddi zenginlik kadar deneyim ve tecriibe arayisinda da giiglii bir motivasyonunun
oldugunu ifade eder (2001, s. 201).

Rainer Funk (2013) da benzer bir sekilde “postmodern ben odakli” karakter i¢in yasanti
alanlar1 estetize etmenin ve yasam tarzi kurmanin ¢ok 6nemli oldugunu soylemektedir. Bu egilim
kendini gosteriye doniistiirmekten alinan bir keyif alani da yaratmakta, bu siirecte her sey bir
benlik performansi i¢in arag haline gelebilmektedir. Funk, s6z konusu birey i¢in tutarl: bir tslup
takintisinin olmadigini, farkls iisluplari yan yana biinyesinde tagiyabilecegini s6yler. Degerlerini ben
odakli bir bi¢cimde belirleyerek kendisini digsal bir belirleyiciden azade kilan “postmodern karakter”
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i¢in en 6nemli deger kendini ifade etmek, kendi olmaktir (s. 70-73). Kendi ber’ini {iretmeye olanak
taniyan tiiketim ve bos zaman pratikleri kimileri i¢in dinsel alana da taginmaktadir. Postmodern
titketim kiiltiirli icerisinde egzotik ve yadirgatict olana kars: kiiltiirel agiklik (Funk, 2013, s. 68-70)
kendilik insas1 ve bireyselligi sergileme egilimlerini dinsel - yar1 dinsel anlam ve pratikler alanina
da tagimakta, titketim killtiirsi icerisinde var olma bi¢imi, spiritiiel anlam ve pratiklerle kurulan iligki
bi¢cimini de degistirmektedir. Siire¢ s6z konusu kutsal bicimlerin titkketim kanallarinda metalagsmasini
da kapsamaktadir.

Postmodern Spiritiiellikler, Tiiketim ve Bireysellik: Nesne-Meta Olarak Kutsal, Kutsal
Olanin Kiiltiirel Tiiketimi ve Yeniden Uretimi

Ge¢ modern ya da postmodern kiiltiirde hayat tarzi “bireyselligi, kendini ifade etmeyi ve
aslupgu bir ozbilinci” imler (Featherstone, 2013, s. 149). S6z konusu dénemde yasam tarzlarin,
bireyselliklerini beslemek isteyenler i¢in dinsel-manevi alan da diger hayat tarzlar1 gibi segilebilen
bir alandir (Giddens, 2010, s. 184). Popiiler spiritiiel anlam ve pratikler ge¢ modern kosullarin
celigkileri, ikilemleri ve birey tizerindeki tahribati tizerinden de tiiremekte, farkli pratik ve felsefeler
ile kiiltiirel alanda yerini almaktadir. Para ve zaman gerektirdigi i¢in elbette sinifsal bir ayricalik da
barmdirmaktadir igerisinde (Giddens, 2010, s. 227).

Tiiketim baskici bir siire¢ olarak degil, “cezbetme ve ayartma {izerine kurulu” (Bauman, 2012, s.
83) ve bastan ¢ikarilmaya goniillii 6zneler insa ederek ilerleyen bir siire¢ (Bauman, 2012, s. 87) olarak
distinildiagiinde tiketim kiltiirti igerisindeki s6z konusu tinsellikler sadece piyasanin doénemsel
arayislar1 baglaminda degerlendirilmemeli, bireyin egilim ve ihtiyaglarini kusatan bu anlamda
giindelik hayati ve kiiltiirii de igerisine alan bir alan olarak kavranmalidur.

Ge¢ modern-postmodern siireglerde bireyin dinselligini tecriibe etme bicimi genel ekonomik
ve toplumsal siireglerden bagimsiz gerceklesmemekte, kisi dis diinya ile iligkisini titketim kanali
tizerinden kurdukga, dinle olan iligkisi de bu iklimden etkilenmektedir (Mirza, 2014, s. 55). Boylece
kutsal olan s6z konusu siireglerde kendi pazarini yaratmakta hem de bireyselligi siisleyen, yasam
tarzi kuran sembolik anlamlar kazanmaktadir. Bireyin kutsal olana yonelik arayiglari iizerinden
kendi mesruiyetini saglayan spiritiiel tiiketim alani, bir yandan meta ve nesne olarak kutsalin gesitli
goriinimlerini icermekte 6te yandan kutsal anlam ve felsefelerin bugiiniin egilim ve ihtiyaclarina
denk diisecek sekilde yeniden yorumlanmasini da saglamaktadir. Titketim kiiltiirii igerisinde kutsal
ve sekiiler arasindaki uzlasilar ve eklemlenmeler, kutsal olani ekonomik “rasyonellik” tasiyan bir
kaynaga, “diinyeviligin” lehine isleyen bir sermayeye déniistiirebilmenin yaninda (Taburoglu, 2008,
s. 202), yasam tarzlarini siisleyecek anlamlarin sembolik ve kiiltiirel tiikketimini ve yeniden tiretilisini
de kapsayabilmektedir.

6  Kendini gergeklestirmeyi, kisisel dontisiimii, tatmin edici bir kimlik ve bireysellik inga etmeyi salik veren popiiler kiltiir
triinleri, en gok “yeni orta sinif, yeni is¢i sinifi ve yeni zengin ya da tst siniflar” agisindan anlamlidir (Featherstone, 2013,
s. 48). D. Swartz da Bourdieu iizerinden yola ¢ikarak postmodern bir titketim kiiltiiriniin stili gok 6nemseyen orta sinif
igerisindeki yeni kiigiik burjuvaziyi bu kiiltiirin tagiyicist olarak kurdugunu séyler. Deneyim, yenilik ve en moda mallar
pesinde kosma, bunlara sahip olma tizerinden kendisine bir yasam tarzi ve bireysellik inga etme, bunu siiregen bir proje
haline getirme ugrasisi kendisini en ¢ok bu sinif igerisinde gostermektedir (Swartz, 2015, s. 250).
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Featherstone postmodern tiiketim kiiltiiriinde ortaya ¢ikan yari-dinsel, dinsel anlam paternlerini,
Max Weber’in “dinin manastirin kapisini carpip ¢iktiktan sonra diinyevi olaylarin piyasasina dogru
genis adimlarla yiiriimeye basladig1” yoniindeki metaforuyla baglantili bir diizlemde tartigir. Cagdas
kiiltiirde din tiiketim kiiltiirti igerisinde obiir anlam sistemleriyle yan yana durmakta, hayat tarzi
pazarlayan piyasa anlayisinda “paketlenmis bilgi 6bekleri” olarak boy gostermektedir. Ayrica “anin
pesinden koymay1’, “hedonizmi’, “hayatin tsluplastirilmasini” ve “estetiklestirmesini” yiicelten
bir tiiketim kiiltiirtinde, kutsal anlam ve pratikler de tiiketim kiiltiiriiniin s6z konusu temalariyla
uyumlu hale gelmekte 6te yandan tiiketimci bir ethos gevresinde yeniden yorumlamalara maruz
kalmaktadir (Featherstone, 2013, s. 196-197). Yeniden yorumlamalar, eklemlenmeler, uzlasilar ve
celigkiler geklinde cereyan eden bu siireg, titketim kiiltliriinde var olma deneyimlerini maneviyat
alanina da tasimakta, titketim kiiltiriinti kutsal anlam ve bigimlerle donatmaktadir.

Jeremy Carrette ve Richard King (2005) Selling Spirituality baslikli calismalarinda, ekonomi politik
bir bakisla kapitalist mantikla sarmas dolas olmus “maneviyat” pazarinin yayginlik nedenlerini sorgular.
Onlara gore ilk olarak Aydinlanma siireciyle gelmis olan alternatif dini alanlar kesfetme 6zgiirligi
onemli bir bigimlendirici siireg olarak degerlendirilebilir. Buna gore bu se¢im 6zgiirliigii pazar icin de
bir 6zgiirlik ve yayillim alani agmaktadir (s. 13-14). Ge¢ modern toplumlara sizan spiritiiel akimlar
bir yandan neoliberal ideolojiler tarafindan paketlenmekte 6te yandan hem bireysel hem de kurumsal
amaglar ugruna aragsallasabilmektedir. Kutsalin “kiiltiirel sermaye” olarak sunumu, (bedensel ve
ruhsal tedavi yontemleri, sosyallesme, vb. iceriklerle miisteriye pazarlanmasi) ¢agin tiiketimci ethosu
ile uyumlu bir tablo ¢izmektedir. Spiritiiel pazarda Antik Asya dinlerine, Dogu bilgeligine ait anlam
ve icerikler; spiritiiel viicut spreylerinden, Zen deodorantlarina, otantik ve mistik temali giysilerden,
manevi teknikler ile bireysel verimligini arttirmaya yonelik pratiklere kadar genis bir spektrumda
doniisiime ugramakta, metalasmaktadir (Carrette ve King, 2005, s. 15-16).

Carrette ve King ‘in (2005) “kapitalist ruhsalliklar” adin1 verdikleri bu aragsal maneviyat bigim ve
icerikleri, ayni zamanda sirket amaglarini tesvik eden bir ruhsallik alani da inga edebilmektedir. Baska
bir ifade ile bireyin spiritiiel agidan kendini ger¢eklestirme amaci ve endisesi de ekonomik diizenin
daha verimli caligabilmesi agisindan aragsallastirabilmektedir (2005, s. 20). Béylece maneviyat dili
var olan ekonomik sistemi besleyen bir kaynaga dontismekte, Eric Fromm’un ifadesiyle “Tanri is
ortagi olmaktadir” (akt. Carrette ve King, 2005, s. 24).

Mara Einstein (2008) da Amerikada son yirmi yil icerisinde adeta bir “spiritiiel market” meydana
geldigini ifade eder. Ruhsal egilimlerin ve kapitalist piyasa ekonomisinin i¢ ige gectigi bu tabloda
bir¢ok spiritiiel anlam ve semboller hem Kkitle iletisim arac¢larinda hem de tiiketim kanallarinda bir
dizi eklemlenmeler meydana getirmektedir. Maneviyat igerikli kitap sektoriinden, spiritiiellikle
donanmus film, dizi ve tiyatro endiistrisine, spiritiie] macera vaat eden turizm sektoriinden dini
konferanslar ve seminerlere kadar her yer kutsalliklarla donanmakta; popiiler kiiltiir igerisinde
paketlenebilmektedir (s. 1-7). Tayfun Atay’a (2004) gore boyle bir siireg dinin postmodern doneme
bir “kiiltiirel sermaye” ve tiiketim degeri olarak geri doniistinii de simgelemektedir (s. 99).

Ulusal kiiltiirde de Islami bir kimligin uzantis1 olarak goriilebilecek dini pazarin yaninda Islam’in
mistik felsefelerinin de kendilerine 6zgii spiritiiel bir pazar yarattigina gahit olunmaktadir. Ornegin
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son yillarda tasavvuf felsefesine ait anlam ve semboller hem popiiler kiiltiirii hem de tiiketim
kanallarini besleyen ve o kanallarda tiirlii bicimlere doniisen bir kaynaga doniigmektedir. Mevlana ve
Mevlevilik kiiltiiriine ait bicim ve icerikler bir yandan imgesel, ikonik, metasal bir dolagimla popiiler
kiiltiire eklemlenmekte, 6te yandan liberal-neoliberal, muhafazakér-dini ve postmodern gériislerin
uzlasi alani olarak is gérmektedir (Aydemir, 2017).

Kiltiirel alanda kutsal ve sekiiler olan arasindaki bu iligki bicimleri, titketim kiiltiiriiniin
postmodern karakteri baglaminda degerlendirebilecek bir 6zellik de barindirmaktadir. “Yiiksek”
kiiltiir ile “ticari” kiiltiir arasinda birlesme, ticari kiiltiiriin her yana sizis1, farkli bicimleri bir araya
getirme yontemi olarak pastij, 6zgiin olani parodilestirme, bicimsel yeniligin zor oldugu bir kiiltiirde
gecmise Oykiinme, taklit ve asirma gibi 6zellikler (Jameson, 2005, s. 15-18 ve 30-31) postmodern bir
momentte kutsalligin aldig1 gortiniimleri de imler niteliktedir. Zira Jean Baudrillardin ifade ettigi
gibi postmodern kiiltiir, gegmise ait kiiltiirlerin, geri getirilmeye c¢alisildigi, “ge¢mis bir kiiltiiriin
restorasyonuna” yonelik egilimlerin yayginlastig1 bir ortama da isaret etmektedir (akt. Kellner, 2000,
s. 377). Dolayisiyla popiiler kiiltiiriin postmodern karakteri yayginlastik¢a ge¢misin bir¢ok bi¢imine
yonelik yerinden edici miidahale tavrinin da yayginlagsmasi s6z konusudur denilebilir.

Hal Niedzviecki'ye gore (2011) Bati toplumlarinda 1980’lerden sonra yayginlasan New Age
spiritiielligi, geleneksel dinin talep ettigi teslimiyet, sorumluluk ya da fedakarlik yerine, bireyselligin
stirdiirtilmesine olanak taniyan bir ethos insa etmekte bu anlamda “yeni konformizm” ile uyumlu
hale gelmektedir. Ona gore spiritiiellik arayisinda olan “yeni konformist” bireyler “yoga yapip
kendine deger verilmesini” arzulamakta, giinah ya da bagislanmay1 degil, “binlerce yil 6nce yazilmis
hikayelerle kisitlama degil hayat dykiilerini yenileme 6zgiirliigi” istemektedirler (s. 65). Taburoglu
da s6z konusu spiritiiel akimlar igerisinde her bireyin kendi kisisel metafizigini ve ikonlarini
yaratabilecegi ¢cogul bir kutsallik alaninin agildigini soyler.

“Yasam bi¢imleri” bu kutsalligin deneyimlendigi alanlara tasinirken kutsallik da bireyselligi
besleyen bir yapiya kavusmaktadir. Ciinkii kendi farkliligina, 6zne olma hallerine fazlaca sahip
¢ikanlarin otoriter bir dini yap1 i¢cinde, kendi bireyliklerinin kusatildig: bir alan icinde rahat etmeleri
zorlasmaktadir (Taburoglu, 2008, s. 223). Dolayisiyla “bireysellesmis toplum’™da “azla yetinirligi,
kisinin kendisine sinirlar koymasini, keyfini kismasini 6giitleyen teolojiler, kozmolojiler” bu yasam
bi¢imi igerisine dahil olamamakta, ¢iinkii “modernligin varlikbilimi, ontolojisi, boyle sebatkar bir
tavr1” diglamaktadir (Taburoglu, 2008, s. 11).

Boylece giindelik yasami estetize etme, hayati bir sanat eseri olarak yapilandirma egilimlerinin
(Featherstone, 2013, s. 124) postmodern versiyonlarinda, kutsal anlam ve pratikler de yagam tarziinsa
etmek i¢in kullanilabilmektedir. Yeni gerceklik ve deneyim alanlarinin, sinirlari kaldiran bir yagam
tarzinin insasinda bedensel ve ruhsal gelisim seminerleri, “spiritiiel ufuk agici dersler” is bagindadir
(Funk, 2013, s. 123). Postmodern bireyin hem bedensel hem de ruhsal agidan “kendini iyilestirme
cabalar1” baglaminda degerlendirilebilecek bu pratikler, belli bir endiistri ve pazar yaratmakta, bu
endiistri kendi yol gostericiligini de giinden giine pekistirmektedir (Funk, 2013, s. 212-6). Ustelik
s6z konusu spiritiiel pratikler, drnegin terapi gruplari bireye bir topluluk i¢erisine dahil olma imkani
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sunarken, 6zgiin bir benlik performans: gelistirme yoniindeki egilimlerini de doyurmaktadir (Funk,
2013, 5. 215).

S6z konusu manevi pratik ve anlamlar postmodern bir yaraticilik ve sinirsizlastirma altinda yapi
sokiimiine de ugrayabilmekte, yeni bir anlayis ve bireysellik etrafinda yorumlanabilmektedir. Funk
buna “yamali boh¢a maneviyatcilig1” der. Bu kavramsallagtirma, farkli dinsel ve din benzeri 6gelerin
bir araya getirildigi; gercek dis1, mistik, gizemli tecriibelerle “yamali boh¢a kimlik’lerin, “gok yiizli
benliklerin” bir arada var oldugu postmodern bir varolusa isaret etmektedir. “Yamali bohg¢a bir
kimlik’, “yamali boh¢a maneviyatciligin” ardindaki temel dinamiklerden biridir (Funk, 2013, s. 86
ve 217).

Kendi dinselliginin ve maneviyatinin yaraticis1 olmak ister o. Dinle bir ilgisi olmadig:
soylenemez, tam tersine giindelik ve kaginilmaz diinyay, verili gercekligi ve kendiligini
daha yiiksek bir gerceklige ve manevi bir kendilige tasiyarak askinlastirmak istemektedir
aktif ben-odakli karakter. Ozellikle yagama sanati séz konusu oldugunda aktif ben-odakli
karakterin sinirsizlik arzusu 6zel bir 6nem kazanmaktadir. Dogrudanligi deneyimlemek,
anin tadini gikarmak, burada ve simdiyi yasamak, zamanin ve mekanin smnirlarini dinsel ve
spiritiiel egzersizlerle, pratiklerle asmak istemektedir. Son yillarda ezoterizme, Zen Budizmi
ve Sufizme duyulan ilginin artmasinda postmodern insanin “mistik” seylere duydugu

hayranligin da pay1 vardir (Funk, 2013, s. 73).

Tarihteki mitlerin, spiritiiel sembol ve mitolojilerin kiiltiirel titketimi, ge¢misin 6znel yorumlar
etrafinda yeniden kurulusuna, icat edilmesine de génderme yapar, bu anlamda s6z konusu tiiketim
bir kiiltiirel yeniden {iretim siirecini de imlemektedir. Ge¢mis zamanlara ait spiritiiel imgeler,
efsaneler, semboller 6znel bir yorum etrafinda insa edilirken, 6znenin bireyselligini besleyecek
bir sekilde yeniden yapilandirilabilir. Gegmise ait kiltiirlerin eklektik tiiketimi 6znel mitler
insa etmek i¢in potansiyel bir alan haline gelebilmektedir (Possamai, 2002, s. 202-203). Kiiltiirel
titketim “anlamlarin dontstiiriildiigi de bir siire¢ olarak” (Possamai, 2002 s. 203) maneviyat alanina
tagindiginda benligin ingasi i¢in “egzotik ve “cezbedici” bir ara¢ olarak da belirebilmektedir. “Yagam
tarzini, benligini, entisitesini kurmak, kendisine d4hil olabilecegi bir kabile se¢mek isteyenlere, etnik
simgeler diinyasini, Uzak Dogulu, Hintli kiltiirleri, mistik 6gretileri erisebilir kilan” (Taburoglu,
2011, s. 174) bu siireg bireyin fantezi ve ihtiyaglarini giderecek bicimde yeniden yorumlanabilmekte,
egilip biitkiilebilmektedir.

Kendi kisisel mitolojisini yaratacak olan birey, manevi anlam bosgluklarini dolduracak yeni
kaynaklar, ruhsal icerikler ararken modernligin, ge¢ modernligin yarattig1 belirsizlikle de bag
etmeye ¢alisir. Funkia gére popiiler spiritiiel ve dinsel pratikler bireyin modern sonrasi dénemde
radikallesen anlamsizlik, yonsiizliik gibi egilimlerini giderebilecek bir nesne ihtiyacini da karsilik
gelir. “Yogunlagma, meditasyon ve gevseme egzersizleri, otojen egitim, yoga, ve tai chi” gibi dinsel
ve yar1 dinsel pratikler bireyin yagam sanati inga etmesinde, kendini yeniden yapilandirabilmesinde
ve yoniinii bulabilmesinde, postmodern bir yeniden yorumlama, keyfi bir degis tokus siirecine de
dahil olabilmektedir (Funk, 2013, s. 217). “Yoniinii yitirmis~ bireyin telkine acikligi daha giiglii
ve kurumsal telkin mekanizmalarini da devreye sokmaktadir (Funk, 2013, s. 51). Bunlar bireyin
kendisini yeniden yaratmasina ve daha iyi bir bi¢imde sunmasima yonelik pratikler sunan gesitli
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aracilardir. Ornek olarak “kisilik caligtiricilart’, kisilik kurucular1” ya da spiritiiel danigmanlik gibi
mekanizmalar gosterilebilir (Funk, 2013, s. 34-35).”

Bauman'm her yana sizmig bir belirsizlik evreninde, “postmodern insanin” simyaci arama
egilimi olarak tanimladig1 stirece denk diigmektedir bu pratikler. Zira “postmodernlik kimlik sorunu
uzmanlarmin, kisilik hekimlerinin, evlilik danismanlarinin, kendine giitvenmenin yollar: tiiriinden
kitaplarin yazarlarinin ¢agidir. Postmodernlik, ‘danisma patlamasi’ ¢agidir” (Bauman, 2013, s. 265).
Ona gore “danisma patlamasinin triinleri” bedenin duyum potansiyelini arttirma, i¢ yogunlasma,
egzersiz, kisisel bilyiime gibi vaatlerle islevsellesen “kendini gelistirme” sektoriidiir. Fakat bunlar
dini piyasanin titketim nesneleri gibi sadece tiiketici se¢imlere hizmet veren bir sektor degildir.
Daha ¢ok segici deneyim arayan, duyum ve deneyim pesindeki bir tilketim davranigini ifade eder.
Birey, spiritiiel tekniklerle kendisini “agmanin’, tedavi etmenin, “akisa” teslim olmanin yontemlerini
ararken en batini ve egzotik maneviyat igeriklerini de bir teknik, anlam 6begi ve bilgelik tarzi olarak
sahiplenir, tiketir (Bauman, 2013, s. 270).

S6z konusu spiritiiel tiiketim, Baumanin (2013) “zirve deneyimler” olarak tanimladig1
postmodern tiiketim tarziyla da birlikte diistiniilebilir. “Zirve deneyimler”in dinsel versiyonu kisiyi
bir ¢ile hayatina raz1 edebilecek icerige sahipken, bunun postmodern versiyonu olan “titketimcilik
aristokrasinin oncii ve peygamberleri” ya da “danigma patlamasinin diriinleri doyuma ulagmayan,
stirekli deneyim pesinde kosan, daha rafine iirtinler tiikketen ve bunu daha sofistike tarzda tiiketen
birey tipi 6nermektedir. Dolayisiyla titketim kiltiirii icerisinde maneviyat bicim ve igerikleri bir
“duyum toplama ve duyum arttirma” araci olarak yeniden bi¢imlenebilmektedir (s. 269).

Anlam kaybina ugrayan, diinyevilesen yasam bicimlerini zenginlestirecek ve yeniden bitytileyecek
kaynaklar, tiiketim kanallarinda arzu, tatmin, haz bigimleri olarak hazir durmaktadir (Chaneyden
akt. Taburoglu, 2011, s. 155-156). Baumanin (2013) postmodern bir titketim kiiltiiri igerisinde
“haz arayic1 ya da duyum toplayict roliiniin kanatlar: altinda toplumsal olarak” da bigimlendigini
soyledigi bireyler acisindan (s. 266) maneviyat, askinlik vaat eden bir deneyim alani olarak kendi
baglamy, felsefesi ve tarihselliginden de uzaklagabilmektedir.

Soz gelimi bir Hint fakirinin kendi fakirligiyle ve kendisini gevreleyen kalabalikla uzlagabilmek
i¢in uyguladig1 meditasyon teknikleri, bu 6gretiler igerisinde baska islevler i¢cin kullanilir.
Cogunlukla da karsit bir amag i¢in, bollugun, zenginligin yarattig1 toplumsal sorunlar: telafi
etmek i¢in bagvurulur. Meditasyon, onu uygulayan Hintli i¢in bir i¢gsel mahremiyet alani

yaratma, digsal uyaranlar1 yok etme gabasiyken, kisisel gelisim Ogretilerini uygulayanlar

7  Bu damigmanlik mekanizmalarini Bourdiewnun “yeni kiltiir aracilar’” kavramiyla da birlikte degerlendirebiliriz.
“Yeni kiiltiir aracilar’” olarak adlandirilan kesime medya ve iletisim alaninda ¢alisanlarin yaninda danigmanlar ve
terapistler de déhil olmakta, digavurumsal bir yasam tarzi ingasinda, hayata bir tislup kazandirma, kimlik, tecribeler
ve “ruhsal zenginlik gostergeleri” inga etme konusunda ¢agdas kiiltiirde “yeni entelektiieller olarak islev gormektedir.
Soz konusu kiiltiir aracilart popiiler kiiltiir ve yiiksek kiiltiir arasinda oldugu varsayilan simgesel ve hiyerarsik
ayrimlarin agindirilmasina da yardimci olmaktadir. Entelektiiel ve sanatsal yagam tarzlar1 kurmaya yardimeci olan
“yeni entelektiieller” postmodernizme igkin egilim ve talepleri karsilama ve bu talepleri yaratma konusunda ¢agdas
kiiltiirde 6nemli toplumsal 6zneler olarak yer almaktadir (Featherstone, 2013, s. 91-92). “Stirekli 6greniyor ve kendini
zenginlestiriyor olma arzusu, her zaman yeni degerler ve sozciikler pesinde kosma arzusu”nun uzun bir tarihi olsa da
yeni orta sinif tiyeleri olarak “kiiltiir aracilar1” bunlar1 daha genis bir kesime yaymaktadir (s. 97).
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tarafindan, diinyanin ve yasamin zenginligine daha iyi katilabilmek i¢in bagvurulan bir
etkinliktir. [...] Cinli'nin, Hintli'nin ya da mistik bir 6greti etrafinda toplanan her toplulugun
yagam tekniklerinin uzanimlar1 olan uygulamalar, ge¢-kapitalizmin, endiistri-sonrasinin
huzursuz sakinleri tarafindan, biraz da sorumsuzca, birer hazir-yapim zihinsel ve bedensel
gelisim teknigi gibi talan edilir (Taburoglu, 2011, s. 171-2).

Sonug Yerine

Bauman’in sabitlik yerine esneklik, kapalilik yerine ac¢iklik ve akigkanlik arayan kisiler olarak
metaforlastirdigr “duyum toplayicilar” ya da “deneyim koleksiyoncular’” (Bauman, 2013, s. 48)
acisindan spiritiiel felsefeler, postmodern bir farklilagma, bireysellesme ve yasam tarzi inga etme
taleplerine karsilik veren “egzotik” ve “otantik” bir alan olarak da degerlendirilebilmektedir tiiketim
kiltirti igerisinde. Baumana gore (2013) “nefsin duvarlarini yikma ve tam askinlik deneyimi,
postmodern kiiltiir tarafindan her bireyin ulasabilecegi bir sey” olarak konumlandirilirken,
insan potansiyelinin sonsuzlugunu yiicelten bir “nefsi oksama sanati” da dontismektedir (s. 268).
Boylesi bir egilim icerisinde spiritiiellik bir bog zaman etkinligi haline gelebilmekte, 6te yandan bir
metalagma siirecine de d4hil olmaktadir. Postmodern yasama pratiklerinin karsisinda geleneksel din
anlayislarinin, “biiytik dini anlatilarin” doktriner direncinin kirilmasi ile de anlagilabilecek bu siireg,
postmodern “yagam sanatini” kurabilmek agisindan yeni imkanlar ve deneyimler arayisinda olan
bireye, askin bir kendilik alan: da sunmaktadur.
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Extended Abstract

A Metatheoretical and Conceptual Discussion on Postmodern
Consumption Culture and Forms of Sacredness: Spirituality as
Experience, Lifestyle and Field of Individuality

Feride AYDEMIR"

Consumption is both a material as well as a symbolic process (Featherstone, 2013, pp. 210-211),
and as a social and cultural process involving signs and symbols (Bocock, 1997, p. 13), it creates both
new forms of discourse, style and subjectivity and as well as new forms of articulation by spreading to
various areas of cultural and social life. Consumption as a central phenomenon in terms of exhibiting
personality, transforming styles and tastes into narrative code (Bauman and Lyon, 2013, p. 120), both in
terms of social identities and social distinctions, the endless desires rather than satisfaction, excitement
rather than finding (Bauman, 2012, p. 87), it increases the individual’s fluidity and ability to move in
different channels. In the consumption culture, not only objects are released in an exchange partnership;
ideologies, ideas and belief systems are also involved in this process (Baudrillard, 2016, p. 111).

Especially after the 1970s in the world and in Turkey, religious and spiritual practice return
as political cultural and social reaction. And they are moving to the periphery from the center of
popular culture, media and public sphere. In recent years, religious practices and discourses that
can be gathered under the New Age movements, have created some articulation forms in various
channels of consumer culture. This process includes an interaction between religious and profane
which the distinctions become faded, and the commodification of the sacred in consumption
channels. Spiritual-esoteric meanings and practices appear in various channels of consumer culture-
such as yoga, meditation, mysticism, sufism, mass media, books and magazines sector, personal
development seminars and trainings, consulting services, tourism, such as taking place in a wide
spectrum of consumption. The objects of spiritual consumption that are watching are also increasing
with each passing day (Aydemir, 2017). On the other hand, the way in which spiritual meanings
are constructed and discursively established in various media channels may have a similarity to the
system of values of narcissism culture in this sense, which constructs an exalted image of subjectivity
(Aydemir, 2018).
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Characterized by a distinctive, pluralist and eclectic structure rather than a monolithic world,
idea of the New Age reveals radical examples of individualization of faith as a postmodern repertoire
(Mirza, 2014, p. 51; Paker, 2011, p.70, Niedzviecki, 2011, 82, Kozanoglu, 1997, pp. 23-4). First of all,
this trend exhibits an eclectic structure with religious and non-religious elements. Its main areas are:
Astrology, dream, alchemy, herbal treatment, magic, mysticism, alternative medicine, shamanism,
Christian symbolism, Feng Shu, Taoism, Zen, Buddhism, Mysticism, Sufism, meditation, yoga and
so on. (from Bruce Kose, 2011, p. 134). These practices offer ambiguity rather than determinism,
diversity rather than uniqueness, differentiation instead of simplification (cf. Possamai, 2002, p. 208),
in this sense, they can produce discourses and practices appropriate to the postmodern character of
consumer culture by presenting a postmodern existence.

This study aims to conduct a conceptual and theoretical discussion of the dynamics and current
aspects of this process. The study aims to continue this discussion on three levels: a) Holiness as an
area of individuality; b) cultural consumption and reproduction of spiritual symbols and meanings;
c) The place of sacred, spiritual meaning, symbols and practices in the consumer market as a
commodity-object. This paper argues that in contemporary consumer culture, spiritual meanings
and contents can become popular spiritual forms of individual mythology, of creating a distinctive
style and that the sacred can be reinterpreted around a new look and subjective interpretation that
corresponds to today’s quests and fantasies. The postmodern forms of holiness that offer the ways
and methods of feeling “perfect”, and of a physical and spiritual “wisdom” add a spiritual dimension
to an individualized narrative of a lifestyle, and on the other hand can be objectified in the consumer
markets through a commodity circulation.

In postmodern-late modern culture, consumption is also experienced as a process of self-
realization, reconstruction and creation (Funk, 2013, p. 242-3) and for some individuals this
process can be carried to the field of spirituality. This is because the radicalization of the dynamics
of individualization in the postmodern-late modern haunt deepens the focus on the self, and
this process can increase the contact with the spiritual. Because in a consumer culture in which
“personalization, being and being found identity (Baudrillard, 2016, pp. 102-103) is exalted as much
as possible, spiritual meanings and contents can become popular spiritual forms of establishing an
individual mythology, creating a distinctive style and style.

The study considers various conceptualizations of consumption (Douglas and Isherwood, 1999;
Bocock, 1997), but the conceptualization of consumption is based on the perspective of “material
cultural studies (Woodward, 2016). Such an approach provides the opportunity to overcome the
purely materialistic, economist reductionist conception of consumption, and on the other hand, it
also distances from the understanding that reduces the consumption process to a completely “false
consciousness” issue, or to the ideological domination tool of a ruling culture.

While the study aims to conduct a theoretical and conceptual discussion, it first focuses on the
issue of identity and individuality in the postmodern-late modern era. In this section, the relationship
between modern and postmodern is tried to be evaluated in terms of totality and dialectically, not
within the framework of breaks. In this study, Berman’s (2006) and Simmel’s (2006) views on modern
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culture and postmodern ideas (Best and Kellner, 2016; Giddens, 2010; Harvey, 1997; Jameson,
2005;) were fed. Also the supposed transformations of identity in the fluidity (Bauman, 2005, 2011a
and 2011b; Firat and Schultz, 2001; Funk, 2013; Giddens, 2010; Hall, 1995; Kellner, 2004; Lasch,
2006; Odabasi, 2004; Sennet, 1996 and 2002; Urry, 1995) and the reflection forms of the process
on consumption culture and the views of mediation with the issue of individuality based on the
conceptualizations of the study, a discussion was conducted around the problematic of the study.
(Bauman, 2012; Featherstone, 2013, Murray, 1995; Slater, 1997).

The consensus and articulations between the sacred and secular within the late modern,
postmodern consumer culture are able to transform the sacred into a resource that carries economic
“rationality”, into a capital that works in favor of worldly (Taburoglu, 2008, 2011; Carrette and King,
2005; Einstein, 2008) and symbolic and cultural consumption and reproduction of meanings.

Consumption and leisure practices that allow the production of self are also carried to the religious
sphere for some. The cultural openness to the exotic and inconvenient in the postmodern consumer
culture (Funk, 2013: pp. 68-70) carries the tendencies of self-construction and individualism to
the field of religious-semi-religious meaning and practices, and the experiences of being in the
consumption culture also change the relationship forms and the acts of consumption established
with spiritual meaning and practices. The process also includes the commodification of these sacred
forms in the channels of consumption. This process, which can be understood by breaking the
doctrinal resistance of traditional religious understandings and “great religious narratives” in the face
of postmodern life practices, also offers a transcendental space of self to the person who is searching
for new opportunities and experiences in order to establish postmodern art of life.

Keywords: Postmodernity, Consumption Culture, Individuality, Postmodern Spiritualities,
Spirituality Consumption.
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Abstract

This article proposes a dialectical theoretical framework for the analysis of media and media
communication. The study begins with the determination that a genuine theoretical analysis of media
and communication must take into account certain constitutive relations and processes within the
social whole, since communication is not part of a single social structure or a distinctive structure
within a social system. The article tries to formulate and analyze these relationships and processes in
the form of dialectical tensions and patterns created by simultaneous, twin and overlapping dialectic
relationships and processes of individualization-socialization and classification-massization. In doing
so, the article reinterprets the forms of old and new media and of communication and highlights blogs
as they reveal a true communicative media potential; the article also discusses concepts such as “free
labor”, which is also used by those who approach communication and media issues from political
economy, and proposes new concepts such as virtual class and virtual petty bourgeoisie.
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Oz
Bu makale medya ve medya iletisimi ¢oziimlemesi i¢in diyalektik bir teorik gerceve 6nermektedir.
Caligma, iletisimin tek bir toplumsal yapinin pargasi ya da toplumsal sistem i¢inde ayirt edici bir yap:

olmamasi nedeniyle, medya ve iletisimin 6zgiin bir kuramsal ¢éziimlemesinin, toplumsal bitiinlitk
igindeki belirli kurucu iliskileri ve siiregleri dikkate almasi gerektigini saptamasiyla baslamaktadir.
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Makale, bu iligkileri ve siiregleri, eszamanly, ikiz ve ortiisen diyalektik bireysellesme-sosyallesme ve
sinifsallagma-kitlesellesme iligki ve siireglerinin yarattigi diyalektik gerilimler ve modeller bigiminde
formiile etmeye ve ¢oziimlemeye ¢aligmaktadir. Bunu yaparken, makale, eski ve yeni medya ve iletisim
bigimlerini yeniden yorumlamaktadir ve gercek bir iletisimsel medya potansiyelini ortaya ¢ikardig
i¢in bloglar1 vurgulamaktadir; makale ayrica, iletisim ve medya konularina ekonomi politik ¢ergevede
yaklasanlar tarafindan da kullanilan “Gicretsiz emek” gibi kavramlari da ele almakta, sanal sinif ve sanal
kiigtik burjuvazi gibi yeni kavramlar da 6nermektedir.

Anahtar Kelimeler: Diyalektik, Diyalektik Gerilim, Kitlesellesme, Sinifsallasma, Toplumsallagma,
Bireysellesme, {letisimsel Medya, Blog, Kamusal Alan

Media and Communication: A Conceptual-Methodological Introduction

Bennet (1982) argues that a theory of media is based on the social theory chosen. This
definition actually implies that a distinctive theory in this area is impossible but can be only an
extension of a social theory. However, it is correct in a sense that communication in general is
not a distinctive structure of the general social system, but constitutive aspect of all structures.

The idea that a distinctive theory of media and communication is impossible is also seen
in Althusser (1970) who sees media and communications as a part of the Ideological State
Apparatuses, listed as “the communications ISA (press, radio and television, etc.)”. However, as
stated above, communication as a constitutive element of all spheres of (capitalist) social relations
cannot be seen only as a part of a structure like economy, politics or ideology.

If so, since communication as a constitutive element of all spheres of social relations can be
seen neither as a part of a structure, nor as a distinctive structure within the general social system,
a theoretical analysis of media and communication should consider certain constitutive relations
and processes within a social whole which can be formulated as simultaneous, twin and overlapping
dialectical relations and processes: individualization-socialization and classification-massification. In
this article, I employ a dialectical method and logic through which media and communication are
analysed by applying to these relations and processes as dialectical tensions and patterns .

Before proceeding, here some essential information on dialectical methodology and
dialectically oriented research must be provided in the context of social sciences in general and
communication studies in particular.

Part and whole: For a dialectically oriented research, the relation between parts and whole
should be established. Hegel followed Leibniz who used “the analytic concept of classes or
parts (monads) but had maintained that each part expressed the whole” (Ball, 1979, p. 787).
This epistemological definition suggests that the parts (classes) inform us about the whole.
Hegel clarifies the relation between parts and whole by seeing that “parts are abstractions from
a concrete whole of related expressions and that various aspects should not be understood as
effects of some specific causes but as expressions of the same empirical whole” (Ball, 1979, p.
787). If so, poles in a dialectical relation should be seen as abstract expressions of the empirical
and concrete whole.
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For the relation of the part to the whole, Hegel's connections between human consciousness and
nature, and human consciousness and society, are highly useful and can be read for our individual
connections to the social contexts we live in. “Hegel’s view” on these connections are as follows:

“consciousness has an affinity for the natural world precisely because it is a part of it, having
emerged as another aspect of the evolutionary process. Society is understandable because it has
been produced by the very beings which seek to understand it”! (Ball, 1979, p. 791).

In the context of “interpersonal communication”, Baxter and Scharp (2016) also suggest
that for a dialectical research, the concept of “totality” (the concept “whole” above) implies
interdependence. For example, the subject of “avoidance” cannot be studied without a study of “its
interplay with disclosure”. Dialectical perspective suggests that “avoidance” is not necessarily “the
absence of disclosure”. These two phenomena should be evaluated to “determine how avoidance
and disclosure function interdependently” (p. 2).

Change: Baxter and Scharp (2016) suggest that “an assumption of change” is the other
necessary concept for the dialectical analysis (p. 2). They state that scholars who use “relational
dialectics” see that “change is more often a potentiality than an actuality”. It is because “some
discourses are so dominant as to foreclose anything other than a reproduction of the existing
social order” The reproduction of existing meanings “can constrain the emergence of new,
creative” ones (Baxter and Scharp, 2016, p. 2). We see that change will not necessarily happen.
Ball (1979) also refers to “Hegelian distinction between manifest and latent levels of reality”. This
distinction should be seen in its relation to “antithetical forces which represent latent potentials
which may alter the system”. A change occurs since “every empirical system is likely to be
composed of internal contradictions which will build up the potential for” it (p. 794). It should be

» «

added to “internal contradictions” “the possibility of contradictions between the properties of a
system and those of the suprasystem in which it is embedded”?. Moreover, an alternative chosen
may also contradict another that was rejected (Ball, 1979, p. 794). Here, we are provided with
different forms of contradictions: “internal’, “between different levels of systems” and “between
different choices” Ball (1979) also refers to a process which Marxist generally will understand as

examples of “unequal development”. For example, he states the following:

“Schneider cites the historical irony that industrial latecomers have advantages over more
established competitors; Weber’s recognition that the ambiguity of common law makes a more
progressive instrument than the strictly codified Roman Law; and Service’s Law of Evolutionary
Potential as a fascinating recognition of the confounding dialectical paradox that ‘success leads
to failure’ “(p. 795).

The world of media and communication often faces such ironies. For example, many
societies where telephone communication is not yet fully developed have satellite and internet

1 Ball continues: “This view, too, is essentially sociological; the apparently mystical Geist is what we have called the
spirit or style of a time or place. For Hegel, consciousness is developed only through human interaction within a
sociohistorical context” (Ball, 1979, p. 791).

2 They state, “as is sometimes done in studies of regional socioeconomic change” (Ball, 1979, p. 794).
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infrastructure. Many people who could not obtain home phone before can communicate with a
smart phone today.

Process: The other aspect of dialectics is its emphasis on process. Ball (1979) suggested that
dialectics should start “with a processual conception of reality a consisting of relationships” (p.
788). Here we are said that reality is a process composed of relationships. No need to say, this
is a process of a dialectical relation, that is, reality itself. If so, we need to define dialectically
established relations for a dialectically oriented research.

Stages: Dialectics also puts emphasis on the different levels of development. A new level
is grounded upon earlier stages. However, “emergent stages cannot be reduced to lower levels,
for each emergent level operates in accordance with its own principles of organization, its own
modes of expression” (Ball, 1979, p. 791).

Dialectical Patterns and Tensions: In this methodological introduction, I should point
to relatively the most formalist aspect of dialectical approach. It is the discovery of “dialectical
patterns” (Ball, 1979, p. 792). For example, against linear form of development, “systems outside
controlled laboratory conditions or spatially isolated, ‘timeless’ societies” follow “a dialectical
logic of multilinear discontinuity”. Accomplishment of “essentially the same end in the face of
varying environmental conditions” is called as “the process of equifinality” (Ball, 1979, p. 792).
It is sure that dialectically thinking researchers can suggest many other dialectical patterns for
their subject matters. It is already stated that “Although dialectical tensions are usually studied
as a system consisting of two incompatible elements, more recent dialectical research considers
more complex dialectical systems in which more than two elements are at play” (Baxter and
Scharp, 2016, p. 1). Throughout this article, I also take into account more than “two incompatible
elements” to see “more complex dialectical systems” as exemplified by twin and overlapping
processes: individualization-socialization and classification-massification.

Ball’s “dialectical patterns” are based on the “dialectical tensions’, which are considered by
Baxter and Scharp in their article “Dialectical Tensions in Relationships” (2016) in the context of
interpersonal relationships and communication and, which correspond to each of my overlapping
dialectical processes.

Baxter and Scharp (2016) suggest that there are two conceptions of “dialectical tensions”
One sees “dialectical tensions as conditions, needs, or goals that pre-exist outside of and are
independent of communication”. Communication is considered as “a response to contradiction
in order to manage it” An example is the analysis of “the dialectical tension between disclosure
and privacy” (p. 1). The other is “relational dialectics theory” which sees “dialectical tensions as
competing systems of meaning (discourses) that are constituted in and through communication”
(Baxter and Scharp, 2016, pp. 1-2). Here, tensions are “not independent from it, and that the
communication process can be understood as the process of interplay between competing
systems of meaning (or discourses) out of which meanings are wrought” In this concept of
dialectical tension, contradictions are not simply managed through communication, but “the
very act of communication is understood as a contradictory process of meaning-making” (Baxter
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and Scharp, 2016, p. 2). I think that in a relational approach, it is assumed that communication
system itself becomes another party along with the other parties who communicate. And all
parties can change their respective positions against themselves and the others.

The two conceptions are combined in “dialectically oriented research”. Baxter and Scharp
(2016) give an example: that people “often refer to their needs, wants, and goals” in their speech is
meaningful only within “a discourse of individualism in which persons are viewed as autonomous
agents” However, if somebody says that “I want more time together but I also want time to myself”,
his fellow figures out this conversation within a “discourse of community” in its relation to “a
“discourse of individualism”. At the surface we see “needs, want, and goals”, but “the underlying
discourses of individualism and community” are seen to fight each other (p. 2). Here it should be
noted that Baxter and Scarp deals with “interpersonal communication”. In this article, I suggest
that with or without individual’s self-expressions like them, individuals necessarily live two twin
and overlapping dialectical processes: individualization and socialization and mainly through the
dynamics of the latter, classification and massification processes.

Baxter and Scharp (2016) observes that “Early research on dialectical tensions” focused on
“overarching contradictions that generalized across relationships and communication events”
(p- 2). It was “an exercise in typology development™ (Baxter and Scharp, 2016, p. 2). These
typology researches suggested “big three” tensions as follows; “integration”, “expression” and
“stability”*.Other tensions are “a dialectic of otherness”, “a dialectic of normative evaluation” and
“a dialectic of rationality> (Baxter and Scharp, 2016, p. 3). It should be seen that Baxter and
Scharp’s exemplary tensions are compatible with their focus on “interpersonal communication”
The problematic here is to establish the necessary conceptual framework for the analysis of media
communication according to basic dialectical tensions. For this, it tries to clarify the relationship

between individual-society-class and mass in relation to the issue of media communication.

Baxter and Scharp (2016) notes that a critical dialectical research should be aware of the fact
that “the dialectical elements/discourses of a contradiction are not equal in their power” and that
this power is related with “conditions, needs, goals, or discourses” that interact with each other
(p. 4). It is clear that individuals are not equal and their social context is already based on, and
produces inequalities.

3 They also warn about that for future, the researchers should be aware of that identification of “dialectical tensions”,
which is “only the first step in a dialectically oriented study’, should be followed by “the second step of understanding
the play of opposites” (Baxter and Scharp, 2016, p. 4). My article can be seen b etween these “e arly” stage and ot her
more advanced stages.

4 The tensions within these contradictions are determined as follows: “integration” (“variously referenced in
the literature as autonomy-connection, integration-separation, dependence-independence, private-public”),
“expression’, (“variously referenced as openness—closedness, revelation-concealment, disclosure-privacy,
expressiveness—protectiveness, judgment-acceptance”), “stability”. (“variously referenced as stability—change,
predictability-novelty, certainty—uncertainty, given-new, old-new, among others”) (Baxter and Scharp, 2016, p. 3).

5 These tensions are detailed as follows: “a dialectic of otherness” (“referenced in the literature as similarity—difference,
sameness—difference; self-other”); “a dialectic of normative evaluation” (“ideal-real, conventionality—uniqueness”);
“a dialectic of rationality” (“affection-instrumentality, romance-rationality”) (Baxter and Scharp, 2016, p. 3).

8l



Ercan GUNDOGAN

Two Overlapping Dialectical Processes as Patterns and Tensions: It is seen that for a media
and communication study, various dialectical tensions, to say contradictions, can be suggested.
The tensions, suggested by Baxter and Scharp (2016) above, may fit well the study of interpersonal
relations and hence, communications. At the social level, main, inclusive and comprehensive
tensions can be, this article suggests, established as individual-social, class-mass and as cross-
relations between these poles.

A possible question about how and why I choose the poles of the overlapping dialectical
processes can be answered, at least by considering the dialectical logic, some of its components
briefly described above, as follows:

Individuals have class connections that can be objectively defined and form the basis for
the development of different forms of class consciousness. However, individuals also form a
mass with a unity logic against the division of classes. In reality, the mass is a product of the
process of massification and does not eliminate all formal differences, including class differences
between individuals, but transforms these differences into simple and visible and usually two
or three macro-level segments in the political, economic and ideological sphere. In the process
of massification, there is the possibility of new differences emerging, provided that they remain
within large parts. My argument here is that mass is the opposite of class because the dynamics
of massification work against class divisions. This relationship can be logically said as follows.
While the process of classification creates, stimulates, and increases differences and thus causes
divisions, the mass moves and unites in the opposite direction and neutralizes differences.

In the logical framework of this article, individualization cannot be understood without
socialization just as massification cannot be seen without classification. These twin processes
belong to a whole which is called bourgeois capitalist society. In addition, “latent potential” is seen
as the possibility of a real and genuine communicative media which can follow the logic of blogs
and blogging among others. However, we need to be cautious about what happens to contradictory
relations and as stated, we must have to “allow for various dialectical processes which mediate
between potentials and empirical actualizations”. The question of what kind of syntheses will
emerge within these dialectical relations is “an empirical problem” (Ball, 1979, p. 796).

This emphasis is important for my analysis of the blogs (see below) which seem to be a
new version of the critical intellectual media of the rising bourgeoisie in the eighteenth century.
Nevertheless, blogs are part of new, digital, and in many cases, “social” media and there is no
rising bourgeoisie as in the past. In making comparisons and observing similarities, according to
the dialectic logic, attention should be paid to levels of development and context.

In this article, as stated before, I propose to examine two overlapping dialectical processes as
individualization-socialization and classification-massification®. However, besides these reasons
that can be also constructed at the logical level, I have also other justifications to choose those
tensions.

6  Ishould also point out that I have not yet named the patterns made up of these dialectical tensions. Perhaps it could
be called a “pattern of social communicative tensions”
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First, they are both comprehensive and inclusive to understand social relations and allow
dialectical conceptualization. Media communications, in their old and new forms, are full of
those kinds of dialectical tensions, and out of which potentials for future communicative media
can also be revealed. Second, individual occupies a core position for liberal conception of society
while classes are so for socialist theory. In addition, for conservatism, another theoretical line for
the analysis of modern society, it is the community, which corresponds to the theoretical statuses
of society and class in liberalism and socialism in turn. The concept of mass is highly amorphous
and may imply an aggregate, body or block of individuals, communities or classes.

The theoretical and also practical connection between individual and society is seen in the
fact that capitalist society has its own form of sociality by which it structurally tends to produce
petty-bourgeois individuals. And the connection between mass and class can be revealed in the
fact that mass as the aggregate of all ruled classes tend to be formed around the notion of petty
bourgeoisie, which is called middle class in sociological theories. Capitalist society as an open
society, which means that class positions are not fixed, is based on free individual with private
(small for many) property as its constituent unit. It is sure that under capitalism some can be
capitalist and many have to be wage-labourer. However, stability and the ideological legitimacy of
this form of society need high proportion of petty-bourgeois mass as a buffer zone between poor
workers and the rich capitalists.

Therefore, media and media communication under capitalist modernity or post-modernity,
like capitalist society as a whole, first produce its individual and its form of sociality based on
it; second, it turns these individuals into a mass opposed to classes. While its individual tends
to be a petty-bourgeois, its mass follows the same logic to become the aggregate of those petty-
bourgeoisies. However, it should be noted that the petty-bourgeoisie is a massive, populous class
which has its own various economic, social and ideological stratum, extending from many white-
colour workers to the intellectual and bureaucratic sections in society, from small business to the
student and housewives.

Media and media communication as a sphere of socialization process apart from family and
school and friendship groups have their specificities. First, they address to all classes and entire
society and thus assume and tend to produce a homogeneity as regards individuals and classes
and thus create a mass out of them and this homogenisation and massification tend to produce
more petty-bourgeoisie.

Individualization versus Socialization

Raymond Williams (1985) stated that in the nineteenth century, a new distinction appeared:
individuality and individualism (p. 164). He observed that there emerged a “distance from the
early sense of active fellowship”, which is related with “social” and the term “social” was used
“to contrast an idea of society as mutual co-operation with an experience of society (the social
system) as individual competition” (p. 294).
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Social did not mean “society as mutual co-operation’, but was used against “an experience of
society (the social system) as individual competition”. In socialist theoretical context, social was
dialectically put against the bourgeois individualism, whose typical characteristic is competition.
Hence, individualization acquires some negative connotations besides its positive conception,
which refers to the formation of individuality, individual autonomy and the realization of self.

Adolf and Deicke (2015) suggest that individualization “denotes a historical process that
results in increased individual freedom; decisions and actions are increasingly a matter of personal
choice and obligation” The authors also state that individualization is a side of the process of
social cohesion and integration and does not imply only “disintegration” of previous social forms.
Following Ulrich Beck, they say that this process consists of three stages: First individuals are
separated from traditional forms of relations; second, they feel this as an insecurity, and third,
they are reintegrated into a new social system.

Regarding our concern here, individuality and sociality, new integration form takes place in
“digital networks”, which creates a “networked individuality” and “network sociality”. The latter,
as can be surely assumed for the former, is “a technological sociality” so far as it is located in
technology of communication and transportation. In addition, Eugenia Roussou (2015) reminds
by referring to Vermeer that Durkheimian conception of socialization as “the transmission and
internalization of societal norms” is not valid anymore. The process cannot be seen “only in
terms of internalization of and adaptation to societal structures™ on the part of the individuals.

Roussou (2015) suggests, again by referring to Vermeer that socialization process is seen in
relation to “pluralism” and “individualization”. Individuals do not passively adapt to socialization
process. As suggested by Adolf and Deicke (2015), if the “emerging mode of social integration
may accordingly be termed networked individuality”, we can suggest that media are a socialization
space and as Genner and Siiss (2016) state, they are “a powerful agent of socialization, responsible
for shaping an individual’s socialization process”. They also put emphasis on the interaction
between individual and socialization process: “individuals interact with the system of values,
norms, and beliefs differently and may even retroact on specific agents of socialization”

Genner and Siiss (2016), mentioning other agents of socialization process, for example, family,
school, peer groups, suggest that “it is essential to consider how other agents of socialization
interact with the media” for an understanding of the media as a socialization agent.

Here I should state that a theory of media and communication cannot be developed if it is
assumed that media socialization can be understood in its relation to other forms of socialization.
I suggest that main pillars for the development of such a theory, we need to see the relation
between socialization - individualization and mass formation - class formation. Otherwise, such
a theory necessarily disappears in the general social theory.

Media’s bourgeois individual side historically starts with the rise of the bourgeois public sphere
and reaches its zenith, I think so, with the rise of “social media” of the recent decades. Jurgen
Habermas in his “The Public Sphere: An Encyclopedia Article (1964)” (Habermas, Lennox, and
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Lennox, 1974) gives an explanation of the development of the bourgeois public sphere, therein we
see first the emergence of bourgeois individual (“the sphere of private individuals”) with the rise
of bourgeois society and its corresponding public sphere in which the most educated and critical
sections create critical and intellectual bourgeois media against the state authorities. The debate
took place differently in England where the bourgeoisie attacked “the very principle on which the
existing power is based” and put forward “the principle of supervision—that very principle which
demands that proceedings be made public (Publizitat)” (Habermas et al., 1974). These media
communications belong to the rising, revolutionary bourgeoisie who forms its public sphere
through which it criticises and attacks the old regime. Habermas et al. (1974) says that “(t)his
type of journalism can be observed above all during periods of revolution when newspapers of
the smallest political groups and organizations spring up, for instance in Paris in 1789”. Between
this first form of individualism, as described by Habermas and the individualism embedded in
today’s social media, we will deal with the other main form of social configuration, which is more
or less, a simultaneous rise of the classes and the mass below.

It is a fact that individualism is one of the characteristics of today’s social media. This aspect is
widely observed and criticised as well. For example, in Christian Fuchs’ collection of the critiques
of the social media optimism (2017), we are given a highly negative interpretation of the social
media regarding the blogs: “Blogging is mainly a self-centred, nihilistic, cynical activity ... Social
media ‘is predicated on the cultural logic of celebrity, according to which the highest value is given
to mediation, visibility, and attention™ It is sure that in this criticism, socialization side of the
process is ignored. The question of which blogs and bloggers are not considered and socialization
is unnecessarily opposed to “self”. It is suggested that: “There is, however, also the potential to
redesign social media away from ... the self towards a collective ‘we’ — logic, in which individuals
encounter each other as partners, friends based on a logic of the commons, community and co-
operation” (pp. 35-36).

Social media’s “social” aspects need more theoretical analysis. By “social” it is seemingly and
paradoxically meant that “isolated” but dispersed individual users form an electronic network
without having a centre and hierarchy and share ideas and data and circulate private ideas and
information. As Fuch observes, the terms “social media” and “web 2.0” refers to “World Wide
Web (WWW)”, which are related with the new Internet economy that developed as a reaction
to 2000’ “dot-com” crisis. Referring to Tim O’Reilly and Battelle, Fuchs (2017) stated that web
2.0 implied that “users, as a collective intelligence, co-create the value of platforms like Google,
Amazon, Wikipedia or Craigslist in a ‘community of connected users’ “ (pp. 34-35). This is, of
course, the capitalist investment side of the social media’s beginning.

At the outset and at the surface, it seems a perfect democratic medium and communication
space for an individual. However, this formal equality and freedom of the users disappear once
the nodal points are established. Existence of the nodal points mean that new media too is not
immune from the centralization, control and concentration dynamics of capitalist market as well
as current community relations in which the users live. They articulate dominant forms of social
relations.
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It is sure that the so-called “social” media provide opportunities for the socialization of
all kinds. For example, in politics, which means public decision-making process in general,
theoretically all users can participate. At least potentially, political space can involve more than
participation to develop a direct democracy. Only in this condition, media and communication
become the same and then there can emerge a social and communicative media. However, by
its nature, communication and organization through “social” media are contingent, accidental,
short-termed and generally reactionary. On the base of the old “media politics”, for two decades
politicians have also exploited “social media” for their political campaigns to obtain temporary
feedback from the voters. In addition to this electronic media politics, it is argued that political
upheavals’ are also organized through social media.

Class Formation versus Mass Formation

To reach arich theoretical understanding of media and media communication, the dialectical
process of socialization - individualization should be seen with the process of mass formation —
class formation.

Classes and class relations are massified with and after the 19™ century. This process occurs
through the formation and proliferation of the worker and petty-bourgeois class positions as the
capitalist social system produce more wage-worker on one side and the petty-bourgeoisie on the
other side. Both are structural results and necessities while the latter is also needed both for the
legitimacy of the basic values of the system such as individual liberty, private property and for the
stability of the system whose main structure are based on the two main classes.

Massification and classification are two necessary and opposite sides of the development of
capitalist society. At these opposite extremes, society moves and swings between mass society
and class society. In the nineteenth century, especially after the industrial revolution, we see
a crystallization of classes and class politics, which was observed by Marx and Engels saying
in Manifesto of The Communist Party that “the epoch of the bourgeoisie” “simplified class
antagonisms” (1848). Unsurprisingly and simultaneously mass society and its other aspects such
as mass politics, mass media and mass political parties developed. The emergence of mass in all

kinds is a contra development against the crystallization of class relations.

Modern media and communication reproduce the concepts of modern society and politics.
By this, it also necessarily reproduces their contradictions. The terms “social’, “mass”, “people”
and “public”, which imply collectivity, commonality or totality of private individual relations
are meaningful only as dualities (to say antagonisms or antinomies) in a dialectical framework.
Social is put against individual, and mass and people against elite, public against private. As
those dichotomies are clearly given by modernity, mass media are actually “elite” media, that
is, the media used and controlled by an elite, the professional community of media, which itself

7 Political organization capacity of the social media is frequently exemplified in the protest movements such as Egypt
in Arab Uprisings or the Occupy Wall Street. However, this does not mean that without social media those protest
movements could not have been organized.
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is employed and controlled by the media capital. To rename it, these media are predominantly
professionally operated bourgeois media. Their elitist character comes from the petty-bourgeois
characteristics of its professional community that is attached to the capitalists, politicians and
bureaucrats through their working contracts, relations and ideologies. Media have their own
petty-bourgeoisie, which is a massive class located between the dominant class and the labouring
classes and in many cases, as a structural tendency, becomes a part of the ruling class. Because
of its structurally mediating and hence intermediary position, it looks towards both upper and
lower sections of society. This double position makes it a defender of mass, public and democracy
whereas it still remains a part of the ruling class.

Structural class characteristics of the media are also clear in its “entrepreneurial” or political
creation. The big national or international media need big businessmen or the state. Even the
small and local media are financed by the small capitalists or the local elite. It is a fact that history
of media is full of examples of the left-wing, democratic, investigative journalism. However, they
should be seen only as a part of democracy. This form of journalism locates itself in democratic
struggle demanding transparency in the administration of state, public policy decision and
implementation process and the political activities. This democratic journalism revives the
democratic ideals which were put forward by the rising bourgeoisie against the old regimes
before (See Habermas, et.al., 1974 above).

A contradictory unity is seen in the media’s mass and class characteristics. For this reason,
opposition within media always exists just as opposition in politics, economy and cultural life
exists. Corporate media, in mass or “social” form, can tolerate opposition in a liberal democratic
fashion as long as the opposition plays a democratic role.

The need for mass, elite media, appeared in the 19t and 20! centuries, when the socialization
process of production and politics went further. The enlargement of market was accompanied by
the extension of political rights, which would subsequently require social and economic rights.
Political parties acquired mass character against class parties that divided social mass into conflicting
classes. It is not surprising that the rise of class politics and struggle was accompanied with the
rise of popular mass politics. Hence, the interest of the ruling class was towards the formation of
mass and mass organizations against the dominated classes, their organizations, their ideologies
and ideologues. Massification process in all kinds acts against class formation, to say classification
process and historically reaches its climax in the 1960s’ Keynesian social democratic welfare state
and society which was based on class compromise and thus on the rejection of class struggle. This
form of state and society is actually the highest point of massification process against classification
dynamics and also shows a perfect crystallization of mass media and communication.

Baudrillard’s media theory and his provocative theses on the relation of the social and society
to the development of mass society and mass media fits this stage of development well. As stated
by Douglas Kellner® (1989), Baudrillard observes that “the media intensify massification by
producing mass audiences and homogenized ideas and experience” (p. 69).

8  Inthissection of the paper, I will draw upon Kellner (1989), the author of an important reference book on Baudrillard
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For Baudrillard, the mass media and television prevent “response” and “isolate” and “privatize”
individuals and “trap” them in simulacra (Kellner, 1989, pp. 70-71). In the era of this new media
communication, new media society, for Baudrillard, Kellner (1989) says, we see the development
of a new “subjectivity” which loses its “interiority”, “meaning”, “privacy’, that all are replaced
by the “era of obscenity, fascination, vertigo, instantaneity, transparency and overexposure”. It is

postmodernity (p. 72).

In this new era, postmodernity, society becomes cybernetic and main social functions
are “total control” and “total organization”. In this perception, Baudrillard’s “masses” or “silent
majorities” are passive consumers of “‘commodities, television, sports, politics, information” to
the extent that “traditional politics and class struggle become obsolete”. Due to simulacra and
simulation that fulfill main social functions, the concepts of social theory lose their meanings
and all related modern dichotomies dissolve into the world of “simulacra” which is “controlled by
‘simulation’ models and codes” (Kellner, 1989, p. 77). Simulacra, as “reproductions of objects and
events’, now frame the social life in theory and practice. In history, the signs began to increase.

Actually, the world and everything, was re-created. Simulacra are not only “signs” but refers to *
‘social relations and social power™ (Kellner, 1989, p. 78).

Simulations mean total control over individual choices and actions (Kellner, 1989, p. 80).
On the part of the individuals there are “choices” but “the options” are “pre-determined and pre-
coded” (Kellner, 1989, pp. 80-81). From public opinion polls to elections, fashions and media
are included to “a system of binary regulation’, which is “stabilised by two political parties, two
opposing classes, two hostile superpowers, two (or more) choices at every moment” (Kellner,
1989, p. 81). As Kellner (1989) states, in such a system of total control, there is no way-out. An
opposition or external threat are functional for the system (p. 82).

One of the most oft-cited idea in Baudrillard’s social theory is the idea of “the end of the
social”. The argument is based on his 1978 study “In the Shadow of the Silent Majorities” where
it is argued that “previous theories of the social” together with those of “class, social relations,
socialism” lose their meanings in “the society of simulations”. As long as they are attributed a
capability of “social action”, old theories of “politics, the social, class conflict, social change”
are outdated (Kellner, 1989, p. 84). Under “hyperconformity”, the masses are interested only in
“spectacle” (Kellner, 1989, pp. 84-85).

« ¢

Kellner (1989) states that Baudrillard suggests that “ ‘the social’-with its all resonances of

human interaction, communication, civility and the rest — has imploded into ‘the masses” ©

« <

Baudrillard saw this indifference as a behaviour “ ‘absorbing and annihilating culture, knowledge,

s

power, the social’ . He quotes from Baudrillard saying that “indifference of the masses is their
true, their only practice, ... there is no ideal of them to imagine, ... the brute fact of a collective
retaliation and of a refusal to participate in the recommended ideals, however enlightened”. It

» o«

is this indifference of the masses which ends “the era of ‘the social”. “The energy of the social

»

as well as a leading media culture theorist, to avoid out-of-context and fragmentary quotations from Baudriallard’s
complex theoretical work, thereby saving time and space.
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o 33)

terminated (“reversed”). The social has no longer any “specificity”, “historical quality” or

s

ideality

> . 5

The “political” evaporates and “the social itself no longer has any name™. The masses

« »

exist, but “their representation is no longer possible”. “They don’t express themselves, they are

surveyed. They don't reflect upon themselves, they are tested” (Kellner, 1989, p. 85).

However, as Kellner (1989) observes that Baudrillard also sees in this condition of the mass “a
form of resistance”, which threatens the system and thus requires a sort of “participation, response
and activity”. As a result, “the system is desperately driven to try to produce ‘the social” (p. 86).

How do the masses acquire such an apathetic character? Kellner (1989) suggests that behind
this seems to be “the proliferation of information and media”. His following quotations from
Baudrillard explains this argument; “information produces even more mass’; “information

« ¢

neutralises even further the ‘social field” “; And “the final” result” is “ ‘an atomised, nuclearised,
molecularised masses’ “. Baudriallard sees this atomization as “ ‘the result of two centuries of

accelerated socialization and which brings it irremediably to an end” “ (p. 86).

The media and information destroy the social and then the mass reabsorbs it. Thus, the social
as a universal discursive rationale does not indicate or refer to anything. It has no utility and when

it is mentioned, “ ‘it conceals that it is only abstraction and residue, or even simply an effect of the
social, a simulation and an illusion” “ (Kellner, 1989, p. 87).

Kellner (1989) states that in Baudrillard not only many dichotomic relations such as between
“ ‘capital and labour’ ¢  ‘politics and entertainment”  “ ‘high and low culture’ “ imploded,
but “society overall is imploding into masses, and thus lost its power over them” Behaviours
of the mass reflects an extreme form of “ ‘conformity “, which is “ ‘the extreme form of non-
participation’ “ (p. 88). Here, I suggest that the term “implosion” does not mean “ending’, and can

be understood as “losing significance”

In Baudrillard we see that “the social” loses its significance and is absorbed into, by the mass.
This change is historically related with the development of mass society that replaced the previous
forms of bourgeois society and its public sphere and individual. In Habermas’ article The Public
Sphere (Habermas et al., 1974), this bourgeois society, which is based on bourgeois individual,
encounters the emergence of the modern mass society which contains new modern classes. The
formation of class relations in a crystallized way and a massification are simultaneous dialectical
processes. This social dialectic reflects itself into media and communication too. Habermas’
presentation shows this dialectic well (Habermas et al., 1974). He stated that transformation of
the critical and intellectual bourgeois media simultaneously began in England, France and the
US in the 1830s. This is the period for the emergence of the mass media. The transition was from
“a journalism of conviction to one of commerce”, and similarly, “from the literary journalism
of private individual to the public services of the mass media”. The change was mainly caused
by the fact that “the public sphere was transformed by the influx of private interests, which
received special prominence in the mass media”. That Habermas et al. (1974) used the clause
“public services of the mass media” seems that he is not so sensitive for the class characteristics
of social system he dealt with. However, he explained that the form of the liberal model began
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to change in England with the Chartism and February Revolution in France. The public also
included other classes besides bourgeoisie thanks to “the diffusion of press and propaganda”. His
presentation has a serious drawback: He uses the terms “bourgeois public sphere” and “public
sphere” interchangeably.

Habermas’ model (Habermas et al., 1974) in The Public Sphere is based on the division
between state and (civil) society and the “principle of public information”, which is required
for the democratic control of state. Public opinion which emerges in this sphere presupposes
“a reasoning public” The public sphere is actually the context of the public opinion: From
“reasoning” it can be understood that for public to have an opinion, it must be composed of
the private individuals who are capable of rational and political thinking. In addition, access to
this sphere must be available for “all citizens”. In Habermas, we have private individual citizens
forming public opinion and public bodies with full political rights. In this model and for it to
operate efficiently, there is no place for class politics. Moreover, even those private individuals,
Habermas et al. (1974) suggests, should ignore their “private affairs” (like business or profession)
or bureaucratic issues. It is surprising that both Habermas’ public sphere (Habermas et al., 1974)
and Baudrillard’s postmodernity (see above Kellner, 1989) pose a contra argument against my
dialectical processes of massification-classification. The former seems to say that there should
not be any class in a genuine public sphere and the latter says that class had already lost its
significance.

Regarding media-communication debate, Tiziana Terranova (2004) refers to “one of Jean
Baudrillard’s most unsettling propositions (at least for his critics), that the masses do not need
or want a ‘political-intellectual class’ (including activists and critics) to teach them how to avoid
manipulation by the media or to coalesce behind another consensus” (p. 135). Moreover, she
recalls that, for him, “the media do not manipulate the masses, but it is the masses who ‘envelop
the media’ because they are themselves already a medium” (Terranova, 2004, pp. 135-136). She
adds to this Baudrillard’s oft-cited term “spectacularization” It is valid for both communication
and politics and is “not imposed on the masses, but demanded by the formation of a mass”. More
striking observation on Baudrillard is that “masses are not specific social classes, but more of a
generalized dynamics”. This mass is also different from that of the industrial revolution and “a
kind of terminal mass — atomized and dispersed at the end of communication receivers, deprived
of its revolutionary power in a kind of entropic dispersion” (Terranova, 2004, p. 136).

Above we stated that mass is somehow the reverse of class and a process of massification takes
place against and in the ground of, classification process. Baudrillard’s understanding of mass
is highly useful for our thesis. Terminal mass actually refers to a process of dissolution of mass
into new social and political relations and positions. Terranova (2004) sees the problem as being
“that of imaging a ‘political without the social’ “ and argues that if the masses are considered as “a
nonsociological category, a category that does not possess any social qualifications such as class or
gender or ethnicity or even a geographical place”, in other words, “a political entity with no social
foundations’, it “appears as an inertial force and a zone of implosion of social energies” (p. 137).
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The ideas that the masses are stronger than media and do not need any intellectual class
against media manipulation and that masses prefer “the seductive power of the spectacle” are
based on the observation that the masses lost connection with “social’, but still potentially remain
“political’, paradoxically in the sense of “as an inertial force and a zone of implosion of social
energies”. It is a huge, immense amount of silent energy. But we wonder whether the mass, people,
the ruled classes have been so throughout history.

Actually, what we see is a transformation of economic class conflict (which requires action)
into a higher level of class contradiction (which does not necessarily lead into action). This is the
development of class conflict into a higher potential conflict between the rulers and the ruled. The
latter implies a mass while the former always requires the elite in general. Mass can be understood
as the ruled classes in general, whose size have continuously increased under capitalism and
probably for this reason, it is seen as “a zone of implosion of social energies”

The ideas of “political without social’, and mass without social class connection can be
understood in the context of a need for a new political consciousness and organization so that
capitalisteconomy and society can be changed first within and through politics. This consciousness
requires the rearrangement of the relation between dissident intellectuals and the ruled classes,
which were turned into a mass and this rearrangement needs the re-conceptualization of the
notion “consciousness from without” under the new media and communication conditions. The
usage and users of the Internet, new and social media and communications play a decisive role
here. Terranova (2004) stated that: “Any judgement on the political potential of the Internet, then,
is tied not only to its much-vaunted capacity to allow decentralized access to information, but
also to the question of who uses the Internet and how” (p. 81).

Class identity of the corporate media’s users

However, the issue of the users’ characteristics and their usage of the Net are erroneously
transferred to the question of what their class positions are. Terranova (2004) stated that:

“The question of who uses the Internet is both necessary and yet misleading. It is necessary
because we have to ask who is participating in the digital economy before we can pass a judgement
on the latter. It is misleading because it implies that all we need to know is how to locate the
knowledge workers within a ‘class; and knowing which class it is will give us an answer to the
political potential of the Net as a whole™ (p. 81).

The Internet users (and the so-called commodified audiences, see below) do not form classes
but have possibilities of acting together thanks to the platforms and networks they use together.
They do not form a class, but some of them, if they are parts of the working class, can do it.
Industrial and services workers can use those platforms as a base of class formation, that is, as
a base of thinking and acting as a class. The users outside of these classes can be intermediary
force in the formation revolutionary class. For this, they can render the corporate media and
communication communicative media. The users in themselves do not form a class but many
users belong to the already existing classes. Considering the population size of the working
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classes, which form overwhelming majority, the majority of users can be seen as the working
class in the Net and thus also form their electronic, virtual class society. In terms of class politics,
their intellectual revolutionaries as agents of “the consciousness from without” within a sort of
Leninist revolutionary strategy and the mass of the working classes can communicate and thus
form their communicative media.

Nevertheless, even if the Internet users cannot be considered completely a class, their
activity absolutely implies a labour. For some socialist scholars of media and communication,
the users of the Internet and social media (non-professionals of course) provides a new unpaid
form of labour, which is ironically seen as both a new “material” force, and “immaterial”. For
them, computer technology, the Internet and the emergence of social media imply a rupture from
the so-called traditional Marxist conception of labour, wage-labour, labour power, workplace,
productive labour as well as working time and reproduction of labour power. It is argued that the
social media, represent ideally all characteristics of new labour and imply the formation of “new
classes”. However, we wonder if we have a new productive force or if we simply face new forms of
unproductive labour.

In the limited context of media and communication, the question is whether the labour
of the Internet users, putting aside its political economy definition, is related with a potential
free or spare time for the development of new individual. It is sure that the development of
social individual®, like individuality in all kinds as well, requires free social time and a sort of
communicative media instead of traditional media communication, which still takes place not
only in the traditional mass media but also in the current form of social media. Internet-based
net-workings seem to be capable of providing some possibilities for the development of this
new individual.

However, as Fuchs labelled, social media are “corporate social media” (2014; 2016; 2017)
and have not been social yet despite some future potentials which can be revealed. More
importantly, their users are subject to process of commodification and exploitation. The data
generated about users are “offered as a commodity to advertising clients”. For Fuchs (2014), “the
data commodities are offered for sale to advertising clients after the production/exploitation
process” (p. 67). Here the data are only a part of the subject, we have a labour issue too. It is so-
called “free labour”

Terranova (2004) defines “free labour” as “excessive activity that makes the Internet a thriving
and hyperactive medium” and as “a feature of the cultural economy at large, and an important, yet
unacknowledged, source of value in advanced capitalist societies” (p. 73). The Internet shows “the

9 Here the notion of “social individual” relates to a social context in which human self-actualization is possible, and
important exemplary social framework proposals in the history of political theory are as follows: Aristotle’s city-state
(here man, as a political/social animal, is expected to acquire moral and intellectual virtues and be happy) Hegel’s
modern state, representing the most advanced stage of moral life; and Marx’s communist society where social
alienation of man was overcome. For an introductory information on Aristotle’s, Hegel's and Marx’s idea of self-
realization of man, see Williams (1991, pp. 37-39; 134-136; 139) and for the historical continuity of the conception
of self-realization, also see Tiirkyilmaz (2015).
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connections between the ‘digital economy’ and what the Italian autonomists have called the ‘social
factory’ (or ‘society—factory’)”. Here, the social factory implies that “work processes have shifted
from the factory to society, thereby setting in motion a truly complex machine” (Terranova,
2004, p. 74). In the “overdeveloped countries’, it is suggested that we see “the end of the factory”
and “the marginalisation of the old working class” and, emergence of a new sort of workers “as
active consumers of meaningful commodities” Thus, the free labour is not limited to the Internet
activity, but also covers all cultural consumption. With it, “knowledgeable consumption of culture
is translated into excess productive activities that are pleasurably embraced and at the same time
often shamelessly exploited” (Terranova, 2004, p. 78).

In this theorising, free labour is different from that of the so-called industrial, factory worker.
The Internet users are located in the sphere of immaterial labour, which “unlike the knowledge
worker, is not completely confined to a specific class formation”. Terranova refers to Lazzarato by
saying that “this form of labour power is not limited to highly skilled workers, but is a form of
activity of every productive subject within postindustrial societies” (Terranova, 2004, p. 83). What
is meant is that while knowledge worker is still seen in the sphere of classes and class formation,
immaterial labour loses its strict class affiliation and appear in every productive activity and in all
active consumption process.

The idea of the commodification of the Internet users, their activities, which are their free
labour, theoretically fulfils same function of the concept of “audience commodity”, which had
been suggested by Dallas Smythe as stated by Fuchs (2016)'°. As Fuchs (2016) recalled, Smythe
suggested this concept “for analysing media advertisement models” and meant that “the audience
is sold as a commodity to advertisers”. The thing which is produced and sold is “audience power”,
which is an “unpaid work time” (p. 537).

Why do people use social media if they are exploited? Fuchs (2014) says that it is “for achieving
what Bourdieu ... terms social capital (the accumulation of social relations), cultural capital (the
accumulation of qualification, education, knowledge) and symbolic capital (the accumulation of
reputation)” (p. 67). But it is already clear from above arguments that social media users want to
establish “social relations’, to get something intellectual and cultural and acquire a social standing
or maybe fame!!. Exploitation occurs without direct capital - labour relation. There is no factory
or workplace, but society turns into a big factory.

10 Fuchs (2016) said that “Terranova connected the concept of free labour to the Autonomist Marxist concept of immaterial
labour, but did not think of the connectedness to Dallas Smythe’s notion of the audience commodity” (p. 542).

11 Anderson and Rainie (2018), regarding the positive impacts of the Internet, observe that the most important aspect
of the digital life is the connectivity it provides. “Digital life links people to people, knowledge, education and
entertainment anywhere globally at any time in an affordable, nearly frictionless manner”. In economy and politics,
it “revolutionizes civic, business, consumer and personal logistics, opening up a world of opportunity and options” It
opens us to all kind of services and “scientific resources”. More important for our thesis is that “Digital life empowers
people to improve, advance or reinvent their lives, allowing them to self-actualize, meet soul mates and make a
difference in the world”. And with the ever-expanding “focus of digital life; the big-picture results will continue to be
a plus overall for humanity”.

93



Ercan GUNDOGAN

Social media user’s behaviour, besides these Bourdieuen explanations'?, have also

culturalist and Gramscian!? explanations. In the latter, de-alienation, participation and some
wrong conception of “self-empowerment” are exchanged with and consented for, domination,
exploitation and hegemony (Reveley, 2013, pp. 87-89). Exploitation is allowed by the social
media users. According to those approaches, Reveley (2013) says, this relation “ ‘is conditioned
by a promise for de-alienation’ “ He also correctly states that their conception of alienation is
subjectivist and ignores the objective alienation process, which can be seen in economic sphere
(p. 89). Subjective form of alienation, I think, along with domination and exploitation, is not
completely consented by individuals without facing external and objective forces. Similarly,
hegemony cannot be produced and sustained with consent.

A New Phase of the Twin Processes

I suggest that with and after social media, the dialectical processes of individualization-
socialization and massification-classification enter a new phase. By correcting Baudrillard we
can suggest that only the old “social” has already gone. And it is clear that bourgeois intellectual
is no longer the dominant actor of the public space.

Reminding Habermas above and compared with today, we can wonder whether the
enormous proliferation of new media sites implies a sort of revolutionary period in history.
Similarities with today can be seen in the political, intellectual and artistic forms of blogging as
well as in dissident e-newspapers and journals and in the fact that in this form of media, contrary
to Habermas suggests, there is not only a business in the picture. There is a commerce, but not yet
commercializing. The press is a public institution playing a decisive role in public discussion of
“mediator” and “intensifier”. It is also not a simple medium for news and not yet, of “a consumer
culture”. Today’s social media and dissident part of the electronic media portals are not yet under
the total control of commercialization and commodification processes even if we worry about the
“unpaid labour” of the Internet and social media users. However, we said “not yet”.

Resemblance of the blogs to “intellectual newspapers” and “critical journals” of the 18.
century before the mass media emerged after 1830s as explained by Habermas may be misleading.
Ours is not the era of the rising revolutionary bourgeoisie. Nevertheless, the users of the new
media are capable of developing a new intellectual, critical and more importantly collective and
communicative media against the corporate mass media of the “postmodern” capitalist society.
In similar fashion with Habermas who compared the free bourgeois media with the media before
(“the earlier news sheets which were mere compilations of notices”), Watson and Hill (2012)
refer to Alistair Alexander who saw “blogging as a significant contributor, ... to the dissemination
of alternative narratives to those provided by traditional mass media - such narratives serving

>«

as ‘a tool for mobilizing a global protest movement on an unprecedented scale’ “ For him,

«

12 Regarding social, cultural and symbolic forms of capital as suggested by Pierre Bourdieu. See also above Fuchs (2014,
p- 67)
13 What is meant here is Antonio Gramsci’s theory about the establishment of ruling class hegemony.
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‘Weblogs, ... ‘provide an open-source platform for engaged individuals to challenge professional
journalism on their own terms’ “ They also added that, “professional journalists are themselves
writing their own weblogs, ‘further blurring the lines between the traditional news culture and
the ‘blogosphere” “. Again, they refer to J. W. Rettberg and said that “Rettberg refers to blogs...
and deems them ‘emblematic of a shift from uni-directional mass media to participatory media,

where viewers and readers become creators of media’ “ (Watson and Hill, 2012).

The blog type of media and communication are the embryo of the communicative media.
They do not only show the difference between the old and new media, but also imply the
supersession of the old professional mass media (and their audience), providing a model for the
real socialization of media and communication. Habermas 18 century intellectual and critical
media, now reappears in a massive and somehow in a popular framework. The bloggers, besides
other communicative media agents, seemingly represent the new mass, new people, hence new
class relations. However, the so-called immaterial, unpaid, free labour, and the activity of the
audience in the mass or social media are not labour, but an activity of the consumers, the Internet
users, the spare time used outside of the working process. Their activities in social media may be
seen as labour, but this is the labour that is conducted as free time instead of working and mainly
takes place in the sphere of the reproduction of labour power.

Class aspect of the new media in general and social media in particular can be seen in their
position against the traditional mass media and hence mass society which have been formed in
opposed, dialectical relation to classes and class formation as well as in their contribution to the
development of new individual and individuality. The latter cannot be clearly and completely
defined at the moment. However, it is clear that new individuals are now capable of establishing
not only more personal networks, but also national and global relations. Different spatial levels
of socialization, which can be diverse, simultaneous and overlapping, is now possible with rising
Internet connectivity. The Internet in itself simultaneously enriches individuality and sociality.
Individual now can become both local and global, being both a part of concrete communities and
abstract global social wholes. In this process, media become more communicative and turn into
communicative media through which new public sphere of new class relations will attack “the
very principle on which the existing power is based” today, as Habermas said, as the revolutionary
bourgeoisie of England in the late 18. century did with its critical, intellectual and political
newspapers and journals. Today’s critical and intellectual social media, being communicative
media, cannot be satisfied with the democratic “principle of public information” and its associated
demands for the control of public authority and state activities. This means simply an imitation
of the bourgeoisie in its rising revolutionary period. New principle of power should be revealed.
First of all, it is in the development of social individual along with the communicative media.

Concluding Remarks

Individualization is a process which develops with and against socialization process. Modern
individual is a product of the period after the Renaissance and Reformation era and corresponds
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to Habermas’ critical and intellectual bourgeois media and related public sphere. Today, out of and
against the current capitalist-bourgeois society and its dominant form of individuality, an over-
individualised and over-socialised individual, looking like a petty bourgeois social individual,
tends to emerge.

Private individuals are now virtually more integrated to each other and look like a kind of petty
bourgeois social individuals. Their sociality is mainly virtual and realized in networks through
which they try to express, introduce or even expose themself, wishing to be important. They want
to acquire social and public characteristic, to be a kind of celebrity, politician, public intellectual
or opinion leader, briefly a socially respected person. For an individual, other individuals are
instruments thanks to whom they can express and realise themselves. This fact implies that with
social media there emerges an over-individualization process, which is accompanied with over-
socialization (above all due to rising social connections).

With the development of networked relations, there emerges a social space in the place
of old public space-sphere which has been based on the divisions such as individual-society,
private-public, (civil) society-state, with its own public figures and notables in economy, politics,
ideology, art and culture. In new open social space, everybody is potentially a public figure. This
is an accompanying process of individualization and socialization and implies an emergence
of virtual petty-bourgeoisie. However, for a genuine social individual to develop, this form of
individual needs to develop or acquire some intellectual, moral and public virtues, for example,
in Aristotelian sense: Moderation, wisdom and participation in public life. Aristotle’s “political
animal” is actually a “social” animal, who can live only in community and city-state and Aristotle
suggests that man should acquire intellectual and moral virtues to be good and happy and to
make himself “human” !4, In social media users, we see that they try to be more public and social
with more individualistic aspirations. However, we do not see so much moderation, wisdom and
responsibility. This is related with over-individualization process, which is accompanied with
over-socialization in social media platforms. However, it can be hoped that only under these
conditions can a superseded form of the old bourgeois intellectual and critical media develop and
lead into a genuine new social and public communicative media.

Baudrillard’s spectacularization is nothing but the over-visualization form of over-
individualization process and is observed in consumption forms, in cultural and artistic
production as well as in politics in its popular forms where it becomes a show while politician a
showman. In the visualization process, the body obviously gains priority over mind, temporary
on permanent, event on content.

», «

14 For Aristotle, Williams (1991) stated, “The happy life involves the exercise of virtue”; “Without the full development
and exercise of the intellectual and moral virtues - intelligence, practical wisdom, deliberation, and courage,
generosity, justice, friendship - an individual cannot be called happy”. These characteristics make a man “human”

(p. 38). In a happy life, “goodness” and “pleasure”, “the moral and “psychological aspects” come together” (p. 38). See
also footnote 11 for Aristotle’s and Hegel's and Marx’s idea of the self-realization of man.
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Abstract

Through a critical engagement with the literature on the conceptualizations of culture, this article
focuses on the possibilities for empowerment and social agency that may be found in manifestations
of everyday popular culture and the critiques of this approach that voice their oppressive nature. The
article draws on Michel de Certeau’s distinction between strategies and tactics, as qualified by Michel
Foucault’s use of the same conceptual pair, in order to develop a conceptual grid that emphasizes their
imbrication or mutual conditioning. The key advantage offered by this grid is that it makes visible
the inherently ambivalent nature of cultural products and the way in which constraining strategies
and liberating tactical reversals are both made possible on the same shared site. It thus argues that
popular cultural works may subvert the manipulative imperatives of the culture industry only from
within a strategically structured social field. It thereby becomes possible to acknowledge the insights of
the culture industry perspective of critical theory, while providing a more nuanced interpretation and
evaluation of certain works of popular culture. The conceptual analysis is then applied to The School of
Life (an online educational organization initiated by the popular author, philosopher, and entrepreneur
Alain de Botton) both to offer an examination of this cultural artifact and to test the assumptions the
theoretical framework developed.
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Oz

Bu ¢aligma genel olarak popiiler kiiltiriin iktidar, direnis ve 6znellik gibi olgulara olanak taniyan bir
alan yaratma potansiyelini ve bu potansiyelin varligina dair elestirel yaklagimlar: tartigmaya agmaktadir.
Calismada, Michel de Certeau ve Michel Foucaultnun “strateji” ve “taktik” kavramlarini birbirlerine yakin
ama farkli sekilde tanimlamalarindan faydalanilarak, popiiler kiiltiire dair iki temel yaklasimin ortiisme
noktalari tespit edilmeye ¢alisilmistir. Makale, bu iki kavramin popiiler kiiltiir ¢aligmalarinda analitik
bir arag olarak kullaniminin, yani strateji ve taktiklerin birbirini karsilikli kosullayisinin, su durumu
gortiniir kildigini ileri stirmektedir: Kiiltiirel tirtinlerin esasen ¢ift-degerli oluslar1 ve sinirlayici stratejiler
ile 6zgiirlestirici tersine doniislerin ayni zemini paylastiklarini. Oyleyse popiiler kiiltiirel iiriinlerin kiiltiir
enddistrisinin baskisina kars1 kullanimi ancak stratejilerin yapilandirdig: bir mekanin i¢inden miimkiin
olacaktir. Caligmanin ampirik boyutunu bir popiiler kiiltiir figiirii olan Alain de Botton'un kurdugu The
School of Lifeisimli kisisel gelisim olusumunun analizi olusturmaktadir. Makale s6z konusu organizasyonun
ozellikle YouTube kanalini ve gevrimigi satis mecrasini, belirtilen kuramsal ¢erceve icinde inceleyerek,
The School of Life'n (ve benzer kisisel gelisim organizasyonlarinn) bir analizini sunmaktadur.

Anahtar Kelimeler: Popiiler Kiiltiir, Michel de Certeau, Michel Foucault, Strateji, Taktik, The School
of Life

Introduction: On Popular Culture and Resistance

Since its inception as an area of academic interest in the early 20t century culture has held its
place as a prominent field of research among a wide range of disciplines in social sciences. There
have been a multitude of variants among the approaches that have attempted to explain notions
of culture and society within this context (Strinati, 2004). ‘Culture of the masses’ in particular
has been a phenomenon that has received much attention and has been subject to competing
theorizations. ‘Mass culture, ‘consumer culture, ‘popular culture), ‘culture industry; and ‘everyday
culture’ have all been labels, with their nuances, used to explain the intricate dynamics of the
cultural practices and cultural products within modern and industrialized Western societies
(Featherstone, 2007). Among these diverse approaches, what may be referred to as critical
cultural analysis, with its inferences from Marxist thought, have perhaps offered the most fruitful
inquiries, directing its focus on power relations within societies (Berger, 2004). There have been
two overarching, lasting and influential paradigms in cultural analysis, through the clash of
which some of the most productive discussions in the field have occurred. The presence of this
dichotomy has been evident even within critical cultural analysis, despite the consolidating effect
of the Marxist influence in critical theory (Held, 1990).

On the one hand, it is possible to allude to a pejorative, degrading approach to mass culture,
that which emphasizes the manipulative aspect of it and points at the ways in which the culture
of the masses is low rather than high, top-down rather than grassroots, manufactured rather than
genuine, and oppressive rather than empowering. The members of society are depicted as passive,
apathetic, indifferent, powerless and prone to manipulation with no potential for resistance. In
this line of theorization, culture is seen as a component of capitalistic consumerism. Put concisely,
the argument is that the processes of cultural production and consumption have been colonized
by profit seeking imperatives and that culture has been turned into a commodity, a depoliticizing
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process through which the reproduction of capitalism is secured and the pulverization of resistance
and change is ensured. Along with figures such as Dwight Macdonald (1957) and Henri Lefebvre
(1991), the most renowned voices of this paradigm are the Frankfurt School thinkers, specifically
Max Horkheimer and Theodor Adorno (1972) with their “culture industry” thesis.

These earlier theorizations focus exclusively on structures of domination and constraint,
neglecting (or at best downplaying) any possibility of agency and/or resistance within and against
these hegemonic structures. It was mainly the seminal works of Michel Foucault (1977; 1978; 1980)
on knowledge and power and later James Scott (1985; 1989; 1990) on ‘everyday forms of resistance’
that paved the way towards focusing on issues of agency and autonomy within everyday culture,
hence making ‘resistance’ a fundamental issue in debates on popular culture. Similarly, “Bourdieu’s
Outline of a theory of practice (1977) presented a means of explaining the relationship(s) that obtain
between human action, on the one hand, and some global entity which we may call ‘the system, on
the other” (Mitchell, 2007, p. 91). This new optic has shifted the focus from the question of ‘how
culture manipulates people’ to that of how ‘people manipulate culture’ According to Jon P. Mitchell
(2007), “together, the Foucault and Scott positions opened up the possibility — indeed the necessity
- of seeing the operation of power in everyday practice, thereby ‘democratising’ resistance, rather
than reserving it for explicit political or resistance movements” (p. 90).

Popular culture could then be approached as a total of cultural practices and products
in which meaning is fluid and not predetermined. This perspective was in many ways an
integral expansion of a scrutiny into the everydayness of politics and power. In this sense,
culture was now seen as consumed (and even produced) by individuals in ways that would
enable them to express their creativities. The previous emphasis on processes of production
shifted to the processes of consumption. Consequently, micro relations embedded in cultural
practices started becoming seen as the arena in which politics and relations of power played
themselves out. Within this context, the superficiality of everyday culture was challenged
and pop culture was now seen as meaningful, as embodying a potential for resistance. As
Angela McRobbie has put it,

to opt for the superficial can be a deliberate political strategy. Only by ...paying closer
attention to the social practices of consuming culture, can we get a better understanding
of how the tinsel and the glitter can produce meaning, in a different but no less significant
kind of way than the great deep works of modernism (1994, p. 4).

Michel de Certeau’s ‘Strategies’ and ‘Tactics’ as Analytical Tools

Among others, one highly influential thinker who articulated this shift from ‘production’ to
‘consumption’ and who eloquently brought to forefront the place of resistance in popular culture
was Michel de Certeau (1984). As Mitchell (2007) puts it, “Michel de Certeau, whose work,
particularly as summarized and exemplified in The practice of everyday life (1984), concerns
precisely the relationship between ‘the system’ and human action - or between strategy and
tactics” (pp. 90-91). According to de Certeau,
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To a rationalized, expansionist and at the same time centralized, clamorous, and
spectacular production corresponds another production, called “consumption.” The
latter is devious, it is dispersed, but it insinuates itself everywhere, silently and almost
invisibly, because it does not manifest itself through its own products, but rather through

its ways of using the products imposed by a dominant economic order (1984, pp. xii-xiii).

What de Certeau offers with his theorizations on everyday life and popular culture is a
redeeming/reconciling line of thought built on an understanding that the above mentioned two
approaches to cultural analysis do not negate each other. Through an analysis of Alain de Botton’s
The School of Life (TSoL) project, this article attempts to show how Michel de Certeau’s concepts
of “strategies” and “tactics” offer themselves as effective analytical tools to help cultural analysts
better understand the dialectic between hegemonic structures and subjective agencies; shedding
light on the ways in which popular culture may manifest itself as a subversive intrusion into the
oppressive and manipulative nature of the culture industry. However, this study also argues that
contrasting de Certeau’s use of this conceptual pair with Foucault’s articulation of the same terms
indicates and remedies a potential problem with the former, namely, de Certeau’s somewhat too
sanguine evaluation of tactics. Appeal to Foucaults discussion of strategies and tactics serves
as a reminder of their mutual dependence and co-extensive nature. Through this analytic
framework, this article offers an interpretation of the project of TSoL as inherently double-edged
and ambivalent with respect to its emancipatory potential. Finally, such an analysis of TSoL as a
case study suggests directions for empirical research that may be pursued for a better evaluation
of similar digital learning projects.

Similar to class struggle in the Marxist analysis of society, de Certeau’s conception of social
life entails two competing groups. He defines these groups as the producers and the consumers
(he prefers the word “users”) of culture. He goes on to suggest that the ways in which these
groups interact with culture can respectively be defined through the concepts “strategies” and
“tactics”. According to de Certeau, strategies are accessible only to those who are in control of
the established power structures, thus cultural producers. Strategies are the tools of the powerful
in their acts of constructing and regulating social reality and relations of power. As de Certeau
states, “a strategy assumes a place that can be circumscribed as a proper (propre) and thus serve
as a basis for generating relations with an exterior distinct from it (competitors, adversaries,

» «

“clienteles,” “targets,” or “objects of research)” (1984, p. xix).

On the other hand, he defines tactics as the purview of the weak. He claims that tactics offer
those who are devoid of power opportunities to adapt to the societal structure created by those
in power through their use of strategies. Although de Certeau associates tactics with those who
are objects of power, in his analysis the common public or the ‘ordinary’ members of society are
not completely powerless or passive. It is at this point that de Certaeu (1984) emphasizes the
importance of popular culture and consumption by arguing that via the deployment of “tactics”,
ordinary people reproduce and reinvent meanings through their processes of consumption. As
he claims, this consumption does not refer to mere passive consumption, but rather to a form
of reproduction. He suggests that everyday popular culture and practices manifest themselves
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as forms of everyday resistance. Furthermore, he emphasizes how this resistance becomes
deconstructive of the dominant structures in a society and subverts established power relations
when he says, “the tactics of consumption” are “the ingenious ways in which the weak make use
of the strong” (1984, p. xvii). De Certeau reminds us that the meanings behind ideas, ideologies,
knowledge (and of course cultural forms, practices and products) offered by producers are
subverted by consumers through their altered forms of consumption. Referring to these altered
forms of (use) consumption as tactics, he argues that they become new forms of production
within which potentials for creativity and resistance lie. In de Certeau’s words (1984), a tactic
“must vigilantly make use of the cracks that particular conjunctions open in the surveillance of
the proprietary powers. It poaches in them. It creates surprises in them. It can be where it is least
expected. It is a guileful ruse” (p. 37).

The two concepts de Certeau offers, and his emphasis on the idea that culture needs to be
understood as the ways in which people interact with the social structure and cultural products,
rather than just the products and the system itself, becomes extremely valuable in an attempt
to understand enterprises such as TSoL. De Certeau’s approach to everyday life serves as an
expedient analytical tool in unravelling how ‘grass roots’ or ‘user generated initiatives may become
important nodes of resistance, and how they “poach” on the hegemonic infrastructures of the
cultural industries — particularly when they are complemented by the use of digital technologies
and the internet. It is possible to deploy de Certeau’s concepts as an analytical framework to
discuss the potentials of popular cultural manifestations such as TSoL that claim to foster ‘self-
help;, ‘self-emancipation’ and ‘self — awareness’ In other words, it is possible to interpret such
initiatives as TSoL as “tactics” that work towards thwarting the hegemonic “strategies” that are
acutely prevalent in modern societies. From such a perspective, a digital learning environment
such as TSoL becomes a site where mass culture is individualized, but in such a way that it enables
creative and subversive re-use of the product-culture, when for example, a viewer is incited to
adopt a critical attitude towards a particular aspect of one’s own life or even towards the very
medium through which this incitement occurs (viz., in this case, YouTube).

However, even though de Certau’s concrete description of particular “arts of doing” (de
Certeau 1984, p. 90) evince the complex interaction of strategies and tactics, there is a tendency,
in his analytic pairing of these two concepts, toward a simple opposition. It is almost as if, on
this side we have strategies linked to institutions and structures of power—hierarchical, global,
unified, repressive; and on the other side we have tactics linked to creative reappropriation of the
social field structured by strategies—individual, subversive, local, transient and expressive. This
tendency at times occludes de Certeau’s otherwise invaluable recasting of our understanding of
the conditions that determine us and the ways in which we make them our own in everyday
situations. For example, his well-known discussion of the walker at the street level in a city (de
Certeau 1984, pp. 91-111), contrasts the tactical movements of the walker, who takes short-
cuts and whose view is local, with the city strategically generated by municipal governments,
corporations, etc., whose panoptic view is inscribed in the fully organized grids of maps. Such
a description risks too sharp (and therefore false) a contrast between strategy and tactic when
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one recalls the experience of walking today that depends ever more frequently on google maps
uploaded on our mobile devices. It is at this point that attention to the articulation of the same
conceptual pair in Foucault—a figure who is not unrelated to de Certau’s own project (see, for
example, age. Part II, section IV—serves as a useful reminder and corrective.

The strategy-tactic conceptual pair permeates Foucault’s work from the 1970s onward and is
linked with his concept of power (Foucault, 1978, pp. 92-102). Since his analysis of power relations
is explicit in seeing power not as a substance or institution, the language of strategies and tactics
aims to both reflect and displace the abstract/concrete and general/particular oppositions. To
understand power in terms of practices is to understand them in terms of a multiplicity of force
relations, as one set of actions modifies another set of actions. Moreover, to understand power
relations as arising from ground-up and local is to understand the object of analysis of power
as consisting of singular force relations. What this amounts to, in terms of an analytic of power,
is that the object of analysis is the way certain actions are made possible and coordinated with
certain other actions to form an apparatus. As a first approximation, tactics correspond to local
force relations, whereas strategies correspond to the coordination of these local relations. In other
words, far from being opposed to one another as the terms of a dichotomy—for example, good/
bad, free/determined—strategies and tactics are mutually supporting and coextensive. There are
tactics only to the extent that they are coordinated and thereby relatively integrated by a global
strategy; and there are strategies only to the extent that they find local points of support. So,
for example, disciplinary power, which is one strategy of modern power relations in Foucault’s
genealogies of modern society, could not be effective if it did not find local support in the tactical
relations between, say, a particular teacher and a student, or a particular doctor and a patient.
The flip side of this same situation is that, the tactical relation between particular student and
teacher, or doctor and patient, could not occur, unless it were coordinated with other tactics (say,
between husband and wife, or employer and employee). The upshot of this mutual conditioning
is that tactics and strategies do not precede one another in time or logically; rather, strategies
provide particular force relations (tactics) with their relative stability and tactics provide global
coordinated force relations with their concrete points of support.

The re-conception of power as consisting of singular force relations implies that, even though
tactics are used by individuals at a local level, the process of coordination of tactics that is strategy
is impersonal. No individual person creates or is responsible for the strategy that envelops his or
her particular “uses” (to use de Certeau’s term of choice). Moreover, the strategy that coordinates
these uses may be opposed to the intentions of the (particular) users who are capable of invention
at the tacticallevel. In other words, Foucault attempts to avoid the dichotomy between autonomous
and creative agents and a determinist global system by making strategies and tactics immanent
to one another, while at the same time allowing for the possibility of redistribution of relations
within the social field structured by strategies. This is because the tactical dimension of power
relations is inherently contingent and unstable. Therefore, the tactical dimension is the site where
certain kinds of subject are made (disciplined, normalized, etc.) and such determining strategies
may be contested and resisted through counter-practices. In other words, tactical reversal in
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power relations is always possible in ways that are neither a priori nor predictable. Opposition to
dominating effects of strategies happens, when it happens at all, not from a place outside these
strategies but from the immanence of their field of support. So, one might say, as de Certeau does,
that “tactic is an art of the weak” (de Certeau 1984, p. 37); but one must remember, as Foucault
does, that “where there is power, there is resistance... [but] this resistance is never in a position
of exteriority to power” (Foucault 1978, p. 95). For the analysis of a cultural artifact like TSoL,
this implies that any potential tactical reversals that may be located therein must be understood
in relation to strategies that envelop it. In more concrete terms, the implication is that a critical
examination of such an artifact must attempt to describe both the general strategies that make it
possible and the inconsistency, instability and ambivalence that pertain to its use and re-use—
both at the level of its producers and that of its user-viewers.

Rethinking The School of Life

In order to ground its theoretical discussion, this article analyses The School of Life initiative
as both a cultural phenomenon and as an institution. This requires both studying the content of
videos and products available on the YouTube channel and the online shop of the initiative, but
also studying its institutional structure including its mission and vision statements, its history,
and its political and economic philosophy.

However, before delvinginto theanalysis of The School of Life,abriefnote on the epistemological
approach and the methodology of the study will prove beneficial. From an epistemological
perspective, the present study positions itself within a qualitative research paradigm. Singletary
claims, “qualitative research relies more on observation, intuition, and personal insight” (1994,
p.13). According to Strauss and Corbin, “qualitative research is any kind of research that produces
findings not arrived at by means of statistical procedures, or other means of quantification”
(1990, p. 22). The choice of an appropriate research method should be dictated by the nature of
the problem under investigation. In an attempt at making sense of phenomena such as cultural
forms and practices, one needs primarily to formulate a theoretical framework and carry out a
conceptual analysis. In this respect, this particular study draws on grounded theory as its primary
methodology. The aim here is to move beyond a descriptive analysis and develop a theoretical
understanding of the research issue at hand. The study evaluates The School of Life initiative as a
case study in terms of de Certeau’s strategy/tactic distinction and the Foucauldian qualifications
discussed above. Such an interpretation and evaluation are especially important as they offer
the opportunity to critically elaborate on the different ways of making sense of popular cultural
forms, particularly in the age of digitalization.

To introduce some form of structure to the application of the conceptual discussion to its
case, this paper employs purposeful sampling where selection of the sample is carried out in a
non-arbitrary fashion. In this light, three representative videos from TSoLs YouTube channel and
four merchandise sold on the online shop of TSoL are selected as sample analysis material. The
videos are then broken into relevant themes and analyzed as discursive practices, which enables
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a critical appraisal of both the form and the content of what is expressed. On the other hand,
the products on offer on the online shop of the initiative provide material for an analysis of the
non-discursive elements of the practices at issue. The guiding criterion for the selection of the
samples is that they manifest, in different ways, the mutual conditioning of strategies and tactics
developed above, and they thereby show the ambivalent, unstable and inconsistent nature one
would expect on the basis of such an understanding of strategies and tactics.

The School of Life is an initiative that has been founded in 2008 by the philosopher, writer and
public intellectual Alain de Botton, who is also arguably a pop culture figure/spectacle. According
to the information on the organization’s website,

The School of Life is devoted to developing emotional intelligence. We address such
issues as how to find fulfilling work, how to master the art of relationships, how to
understand one’s past, how to achieve calm, and how better to understand the world
(The School of Life, n.d.a).

The organization is based in London and has physical branches in Amsterdam, Antwerp,
Berlin, Istanbul, Melbourne, Paris, Sdo Paulo, Sydney, Seoul, Taipei and Tel Aviv. TSoL also has a
YouTube channel that uploads three videos a week and has approximately

6.1 million followers. TSoL offers several programs and services including special events,
conferences, classes, workshops and online psychotherapy - all of which are come at varying
costs. It has a physical shop in London that sells and ships its products worldwide. These products
range from game-Kkits to stationary products, from books to homewares and gifts.

In the opening page of TSoLs website, under the “who we are” section, the viewer is met with
the following introductory text:

Headquartered in London, we operate around the globe. We produce videos, articles and
books, and make and sell a range of products to assist you in the quest for a more fulfilled
life. We share new content several times a week and run classes and special events in
major cities around the world. We also offer brand consultancy services and learning
and development workshops for businesses. The School of Life is a place to step back
and think intelligently about central emotional concerns. You will never be cornered by
dogma, but we will direct you towards ideas that will exercise, stimulate and expand your
mind. Through our digital channels and branches, you will meet other curious, sociable,
and open-minded people in an atmosphere of exploration and enjoyment (The School
of Life, n.d.a).

In a 2016 interview given to Huffington Post, Alain de Botton explains his motives in
establishing TSoL as follows,

I started it from a sense that schools forget to teach you so much of the stuff we need
to get by in this world. ...I wanted to make the school a one-stop shop for information
about the area of life I call emotional intelligence. ...We're trying to bring order and

coherence to a confusing part of everyone’ life (Matousek, 2016).
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At first sight, TSoL might be seen as a product of the culture industry embodying all its
commercial, capitalistic forms. The initiative is a profit seeking/making enterprise, it makes use of
numerous conventional capitalistic marketing strategies and techniques, it can be seen as a corporate
entity as opposed to being a user-generated project, and it can be argued that it is a populist attempt at
offering quick fixes through the trivialization of social and structural problems. However, to think of
TSoL solely as a popular culture product embedded in the culture industry would be an incomplete
approach. Its culture industrial aspects notwithstanding, the conceptual discussion developed above
suggests that the initiative is far from univocal and may be imbued with the potential for counter-
practices and empowerment. In order to make visible the ambivalence at work in such a cultural
product, one must pay attention to both aspects in turn and comprehend their mutual conditioning.

The YouTube channel of TSoL is perhaps one of its most visible components. It is the school’s
showcase where it reaches the maximum number of people through visualized elaborations on
the issues around which it aims to revolve. The YouTube channel has approximately 6.1 million
followers and around 900 uploaded videos that are continuously growing in number as the
school continues to upload three videos per week. The videos are categorized under various
playlists with titles ranging from ‘popular culture’ to ‘political thought’ and from ‘relationships’ to
‘philosophy’. The videos are approximately five to six minutes and are professionally prepared via
reproduction editing techniques. They are standardized in format, but they appear to be distinct
in their own sense — quite similar to Horkheimer and Adorno’s (1972) claim concerning the
music industry through his concept of “pseudo-individualism”. In most of the videos, philosophy
and various forms of ‘high art’ are used to offer a better understanding of ordinary, everyday
issues. Analogous to any product of culture industry, thoughts and emotions are turned into fast
food through short, simplified and visualized texts, where it becomes impossible to achieve any
in-depth understanding. Below are some screen shots from the YouTube channel of TSoL.
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The videos produced and shared by TSoL all aim at intellectual, emotional self-help.

Furthermore, most videos make explicit references to the disparaging impact of consumer oriented

modern, capitalist life style. They revolve around a general theme that is in the following lines: for
self-fulfillment, for a happier and more achieved life we need to be aware of and free ourselves from the
pressures of modern societies, and we can make use of psychotherapy, political theory, philosophy and
arts in general to aid us in this endeavor. While, on the one hand, the videos offered on the school’s
YouTube channel are immersed in the mainstream triviality of mass culture; on the other hand, they

are all geared towards emancipation, resistance and change. This seemingly contradictory juncture

is exactly where the possibility of resistance lies according to de Certeau. In his theorization, forms

of popular culture and everyday practices can challenge predominating societal structures to the

extent that they are submersed in them and can make use of them. In his own words,
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More generally, a way of using imposed systems constitutes the resistance to the historical
law of a state of affairs and its dogmatic legitimations. A practice of the order constructed
by others redistributes its space; it creates at least a certain play in that order, a space
for maneuvers of unequal forces and for utopian points of reference. That is where the
opacity of a ‘popular’ culture could be said to manifest itself — a dark rock that resists all

assimilation (de Certeau, 1984, p. 18).

The YouTube channel of TSoL uses the language, sphere, and the devices of the culture
industry to subvert it from within; it is a way of “using the imposed system”. How then is it that
these videos are both an integral part of the imposed system of mechanisms and ideas, and at the
same time cultural texts that challenge these predominating values? First and foremost, YouTube
is chosen as a platform to share the videos of the school - a profit driven commercial platform.
The videos involve general advertising and more specific marketing techniques, such as micro
targeting (“Looks like you are in Turkey, would you like to visit School of Life in Istanbul?” etc.).
All that the videos seem to offer are at best forms of online learning that lack actual experience -
which usually makes them artificial and may even create alienation. The videos offer themselves
as quick fixes to issues that deserve/require much more in-depth engagement.

To some extent, these videos function only as distractions from the problems that they
propose to help fix. Therein lies the insights offered by culture industry-oriented analyses. Or,
to express the same point in the terminology we discuss above, TSoL videos—both as form and
content—operate within global strategies that aim at privatization of education, and profit — and
efficiency-maximization. They become effective utilities in allowing the viewer to fall into the
illusion that by watching the videos s/he is actually doing something about her or his problems,
thereby becoming substitutes for tangible remedial action. This is precisely how the culture
industry works. In elaborating on Horkheimer and Adorno’s theory of the culture industry,
Douglas Kellner (n.d.) states that “the culture industries had the specific function of providing
ideological legitimation of the existing capitalist societies and of integrating individuals into
its way of life”. On the other hand, however, almost all videos are informative, educational, and
oriented toward self-emancipation. The content of most of the videos contain a challenge to the
urbanized, capitalistic, standardizing, homogenizing traits of the culture industry. They have
a participatory aspect to them (one can contribute with subtitles etc.) and in this sense they
may be considered semi-grassroots cultural formations. By making use of the prevailing spaces,
discourses and structures, this form of “making use” bears the possibility to challenge these same
spaces, discourses and societal values. Hence it becomes possible to think of TSoLs YouTube
channel also as a “tactic” in the sense that de Certeau (1984) uses the concept. If we recall the
Foucauldian proviso discussed above, this duality should not be surprising, as tactical reversals
share the same site as the strategies that structure the social field.

While a detailed content or discourse analysis of these videos are beyond the scope of this
study, a brief analysis of three representative videos will help better articulate this point. The first
video that is quite illustrative in this sense is titled How the Modern World Makes Us Mentally III.
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How the Modern World Makes Us Mentally Il
The School of Life @ 1M views - 1 year ago

HOW THE
MODERN
WORLD
MAKES US
MENTALLY IL

Figure 7

It's easy to blame ourselves for not feeling 100% in our minds, but some of the causes of mental
unwellness have to do with ...

cc

This is a six-minute-long video which has received approximately one million views. The
video is about the destructive aspects of modern life and its possible remedies. In the very
beginning of the video we hear a male voice narrating as follows, “the modern world is powerfully
and tragically geared to causing a high background level of anxiety and widespread low-level
depression. There are six particular features of modernity that have this psychologically disturbing
effect” (The School of Life, 2018). One of these six features is then introduced as the media. The
narrator goes on to state that “the media has immense prestige and a huge place in our lives - but
it routinely directs our attention to things that scare, worry, panic and enrage us, while denying
us agency or any chance of effective personal action” (The School of Life, 2018). While a lot may
be said about this video, it suffices here to state that TSoL is deploying the internet and YouTube -
two of the most widely consumed media platforms - to engage in a critique and draw attention to
the negative qualities and effects of the media itself. In other words, it is making use of “strategies”
(the spaces, mechanisms of the powerful) for the sake of challenging their hegemony.

Another representative video on similar lines is titled The Dangers of the Internet. This is
a seven minutes video discussing the potential ‘dangers’ of the Internet as a relatively recent
technology.

THE D ANGEHS UF The Dangers of the Internet
1 ALY i J The School of Life @ 1M views * 4 years ago
AT & \ It's fun, it's everywhere - but it carries a few risks we should bear in mind. If you like our films, take a look

at our shop ...
CcC

Figure 8

The video at issue here is a critique of the internet - the platform which it uses itself to reach
its viewers. Among others, the two main criticisms the narrator raises throughout the video with
regards to the internet is that it creates addiction and hinders the critical faculties of human
beings by immersing them in a flood of information. Of course, these are the exact schemes of the
videos shared on TSoLs YouTube channel. Three videos a week both become addictive and create
an information flood that is difficult to process. So again, the videos are disguised as “strategies”,
but with their content that draw attention to the malice of the online realm they work as “tactics”
Later in the video, the narrator reminds us that the internet in many ways gets in the way of self-
realization. He suggests:
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Because the internet is often a source of reliable information, we exaggerate its accuracy,
its importance and its wisdom. The 12th most popular question typed into Google is:
‘what shall I do with my life?” It doesn’t know, but at the same time, it constantly gets in
the way of the conversations you might have with the one person who does: namely, you
(The School of Life, 2014).

Ironically, one of the most prominent themes throughout the whole variety of TSoLs videos
(not to mention its conferences, events, and the online shop) is self-realization. The videos consist
mainly of self-help content offering tips for a more fulfilled life. As TSoL grants in its own video,
this is an issue that an individual needs to resolve on her/his own

— albeit with various forms of resourceful help. While self-help videos do get in the way of
conversations one needs to have with one’s self, they also may offer valuable insight and clues.
This again brings up inconsistent positioning of TSoLs videos as strategy and tactic.

One final video from TSoLs YouTube channel that deserves to be touched on here is titled
Pop and Philosophy. This video is important because in its attempt to juxtapose popular culture
and philosophy it actually gives clues as to how TSoL may work as a “tactic”.

POP CULTURE: Pop and Philosophy
The School of Life @ 318K views * 3 years ago

Pop music and philosophy would seem, at first glance, to have little to say to one another. But in fact the
latter has a lot to learn ...

cc

Figure 9

The video claims that since the 1960s, while philosophy with its seriousness stalled, pop culture
with its delinquent nature conquered the world. The narrator states, pop “is now the foremost
medium for the articulation of ideas on a mass scale” (The School of Life, 2014). The narrator
goes on to argue that there are a host of lessons philosophy can learn from pop and states that,
“philosophy must study pop. Part of its salvation lies in understanding pop’s techniques, so as to
be able to become, in crucial ways, a little more like it” (The School of Life, 2014). The video than
suggests that the success of pop lies partly in its repetitive, simplistic, trivial and ordinary nature,
and that in order to succeed in reaching a wider audience philosophy must also make use of these
traits. Put simply, the video advocates the use of the space, discourse, language and the mechanisms
of pop by philosophy. This in many ways is in parallel with what TSoL attempts to do. Namely,
making use of the provisions and the arsenal of “strategies” to emerge as subversive “tactics”

Alongside its YouTube channel, the school’s online shop constitutes the second most
prominent component of the organization. Therefore, any attempt at a critical analysis of TSoL
must take its profit-oriented nature into account. An online shop that sells and delivers worldwide
stands out as a defining component of the business. The sales pitch of TSoL itself is woven around
the discourse of delivering products that aim at helping individuals increase the quality of their
emotional lives. Below are a few screenshots of a selection from the products that are offered for
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purchase on the online shop of the initiative. These images are quite telling in that they offer not
only a snippet of the products being sold, but also serve as a testament to the commercial nature
of TSoL. They depict the conventional website structure used by the school that is commonly
encountered in most online shopping venues.
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The above figures are images of four of more than 50 products being sold on TSoLs website
and they are quite representative of the complete product range with respect to their nature.
Most of the products sold are self-help materials that promise to enrich the individuals’ (in this
case the buyers’) emotional intelligence and maturity. Book sets, gift — sets, card-sets, stationary
products such as pencils and journals, along with homeware products such as vases and flower
pots, all engraved with inspirational self-help quotes constitute TSoLs product range in general.
The fact that an important component of the school is constituted by a profit seeking shop that
sells products to customers is a blatant manifestation of the commercialized, company-like nature
of the initiative. Furthermore, the populist ‘sales pitch’ adopted on the website compliments
the consumerist cultural aura that is strongly experienced on the website. Some of the sales
discourses include expressions and themes such as “free delivery on purchases above a certain
price”, “weekend sales”, “sales on particular products that are bought in bundles”, “sales on special
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days” (Christmas, Valentine’s day etc.), “vouchers & gift sets” In fact, these sales pitches are not
only visible on the front pages of the online shop but are infiltrated into the descriptions of the
products as well. For instance, particular products are promoted as potential “gifts” for a loved
one. The descriptions of some products lead the buyer (through hyperlinks) to other products
sold in the shop.

There is a definite profit-oriented agenda one encounters when visiting the online shop of
TSoL. Hence it is clear that TSoL partakes of a broader “strategy” that serves to reproduce and
consolidate the consumerist, profit seeking imperatives of a capitalist society. It is at this particular
junction, however, that a “tactical reading” becomes possible. By emphasizing both the content it
generates and the ways in which it makes this content available, one can focus on how this whole
process may actually work towards challenging the hegemonic cultural values of contemporary
society. If it is necessary that a tactic mobilize the relations enveloped by given strategies, then
a case can be made that this may be exactly what TSoL is doing. Its immersion in marketing
strategies and consumeristic aura is perhaps a disguise. To realize a potential for resistance here,
one needs to carefully study not only the content of the products but also the ways in which these
products are ‘marketed’ (or in a less loaded language) ‘made available. Furthermore, one needs
to do this with an openness towards a reading of how such an initiative can perhaps be a form of
resistance, and thereby offer genuine channels for self-realization.

Almost all of the products that the school sells are geared towards enlightening individuals
with regards to what TSoLs discourse labels as emotional intelligence. According to an
informational video on TSoLs YouTube channel, “Emotional Intelligence is the quality that
enables us to confront with patience, insight and imagination the many problems that we face in
our affective relationships with ourselves and with others” (The School of Life, 2017). It is also
repeated in a number of videos shared by the school’s YouTube channel along with information
on the school’s website that capitalist modern societies (while not being presented as the sole
culprit) with their consumerist, competitive, dehumanizing, industrialized nature hinder the
development of emotional intelligence. In this sense, the general content of the products being
sold on the online shop of TSoL aim at helping individuals free themselves from the shackles of
modern society and to emancipate them with respect to their emotional intelligence.

A set of books on “being calm” or establishing “fulfilling relationships’, a gift set of card
games about “connecting with oneself”, an hourglass that reminds one to seek solitude from
the “time-pressed and information-rich world” are all products that revolve around an idea of
a remedy (and to a certain extent a challenge) to the negative impact of a modern, capitalist,
consumption-oriented lifestyle. In his definition of critical theory, Max Horkheimer (1982) claims
that critical theory aims “to liberate human beings from the circumstances that enslave them” (p.
244). TSoL offers itself as a subtle but nonetheless critical intervention into the hegemonic and
oppressive dictates of the culture industry. What deserves specific interest here is its subtleness.
What is of particular interest in the context of this article is not only the fact that it intervenes and
resists, but more so the ways in which it engages in this intervention and resistance through the
means of the culture industry itself. As de Certeau states, tactics are “more than just resistances
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to power, tactics use the strategies of the other as vehicles for resistance” (de Certeau 1984, p.
xix). In a similar sense, TSoL presents itself as a commercial enterprise, a company, a profit-
seeking business, making use of all the mechanics and facilities of what it ultimately criticizes.
Therefore, the argument concerning duality or ambivalence developed above with respect to the
TSoLs videos may also be made with respect to its online shop. On the one hand, it is immersed
in capitalistic marketing strategies; but when one focuses on the ways in which the content of its
products manipulates and makes use of the apparatuses of the culture industry to challenge it
from within, it becomes possible to see in them the potential for tactical reversals.

To consolidate this argument, below is a description of a product (a 15-minute hourglass
timer) advertised on the online shop of the school;

This hourglass sand timer reminds us to carve out 15 minutes a day for what truly counts.
It demarcates a very modest and manageable period to dedicate to the important things
we so often let slide - finally writing that letter to an old friend, rationally analyzing our
career ambitions, or playing in a concentrated way with a child. It's an antidote to wasted
days and a counter to the urge to procrastinate, prompting us to do a minimum of what
really counts (The School of Life, n.d.b).

The rationalization behind the need for this product is, in a subtle way, built around the idea
that contemporary time-pressed modern lifestyle enslaves the individual in such a way that one
cannot find the time to dwell on “what truly counts”. This hourglass timer is offered as a quick
fix against the pressures of modern life. In a similar tone, in the description of another product
(a career crises prompt card set), we are reminded of the difficulties of finding and maintaining a
job that would satisfy us. The advertised cards are presented as offering potential solutions to the
anxieties related to our work life.

Finding a job we can love and that makes use of our talents is the single greatest challenge
we face. Unsurprisingly, many of us regularly hit career crises: moments of intense
anxiety about finding our true vocation in the time we have left. These Career Crisis
Prompt Cards contain ideas and questions designed to unblock career crises and free up
our thinking around work - setting us on a path to a job that will tap into the best parts
of us (The School of Life, n.d.c).

Thus, it is not only the content of the products being marketed that challenge the
predominating societal values, but also how these products are marketed through the language
and the means of the culture industry that imbue them with the potential to challenge mainstream,
hegemonic cultural patterns. It is easy enough to find in a cultural initiative such as TSoL nothing
more than an analogue of the person who advertises in a journal that they will teach you the
secret to becoming rich in a short time, provided that you send them a certain amount of money.
The marketing strategies and sales pitches deployed by TSoL, the way it uses the internet to sell
its products through an online shop, how all its goods (including psychotherapy sessions and
conferences) are priced in such a way that profit is secured certainly entail relations that point in
that direction. However, the strategy/tactic conceptual pair enables a more subtle interpretation
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of these relations and suggests that such mimicking of the system may contain possibilities for
counter-practices and may serve to “protect” its “customers” from that very system. It is precisely
this characteristic of TSoL that renders it possible to think of it as a form of “tactic”. As de Certeau
puts it “the place of a tactic belongs to the other” (de Certeau, 1984, p. xix).

A tactic insinuates itself into the other’s place, fragmentarily, without taking it over in its
entirety, without being able to keep it at a distance. It has at its disposal no base where it
can capitalize on its advantages, prepare its expansions, and secure independence with

respect to circumstances (de Certeau, 1984, p. xix)

Likewise, TSoL initiative does not manifest itself as an outright critique of the dominant
cultural patterns, nor does it challenge the mainstream societal structure via its own arsenal.
Rather, it makes use of what is already out there, what is at its disposal, what seems to be the
inherent mechanisms of the system it subverts—not unlike its claim concerning the lessons
philosophy might do well to learn from pop culture.

Conclusion

The present article juxtaposed two approaches on a specific form of popular culture through
the case of The School of Life initiative. Drawing primarily on the analytic distinction between
strategies and tactics, as articulated in the works of de Certeau and Foucault, it developed the
argument that cultural artifacts such as these must be seen as embedded in the profit-driven
capitalistic cultural structure, while at the same time containing a certain possibility for resistance
to the logic of consumerism and self-realization for its users. Although these two perspectives
present themselves as binary oppositions, this study has argued that in effect, neither of
them necessarily negates the other. Rather, almost in any instance of cultural production and
consumption, an amalgamation of these two positions prevails. Therefore, the aim in this article
has not been to privilege one of these approaches over the other. Instead, the study has emphasized
that to rethink this debate through the contemporary forms of digitalized culture of our times
may offer valuable insights towards a better understanding of our everyday cultural practices
and the place of popular culture therein. One of its central theses has been that attention to the
imbrication or mutual conditioning of strategies and tactics provides a more nuanced conceptual
grid that reveals levels of complexity in digital popular culture that are invisible in interpretations
based on binary oppositions.

It is indubitable that TSoL is a profit-making corporate entity which, through the use of
popular figures and celebrities, claims to offer quick fixes to individuals’ problems and that these
quick remedies themselves are in effect embedded within the logic of pre-existing profit-driven
hegemonic structures of production and consumption. It is also likely that TSoL is not offering ways
to effect political change that addresses the underlying conditions of the problems it acknowledges.
These are the insights offered by the culture industry perspective, according to which TSoL would
be little more than a symptom of the illness it claims to diagnose. And yet, TSoL, unlike for example
“products” available online on, say, You Tube or Instagram, does bear a concern for offering ways
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to change ourselves, or at least to find ways for us to adopt to or survive in the current societal
structure. This is clearly a double-edged sword. Its discussion of such problems of modern life
as gender discrimination, alienation, depression, consumerism and inequality are market-based
and immersed in the capitalistic structure, which it claims to be one of the main culprits causing
these problems in the first place. But perhaps this should not be surprising. As an effective means
of expression reaching a relatively wide audience, it cannot help but be made possible in a field
structured by contemporary strategies of power: the neoliberal tendency toward a complete
privatization of education, the technological drive toward digitalization of all cultural expression
and the logic of profit maximization. In other words, it is not surprising that TSoL, to have become
what it is, has been shaped by such strategies. And yet, unlike some other cultural artifacts one finds
on similar platforms, TSoL acknowledges these strategies as such and thereby the tactical level of its
uses contains possibilities for critical reflection on one’s self and tactical reversal in relation to the

global strategies that condition our lives.

Simply put, it depends on how it is used. It is possible for it to become just another website
that offers bite-sized pseudo-wisdom, at a discount no less. But it is also possible that it offers
us a meaningful way to spend our online time, think new thoughts and develop useful coping
mechanisms against the overwhelming stress of modern everyday life—should one be mindful
enough not to forget that it is, after all, a product that one encounters. If people can be enlightened
(even at a minimal extent) about their depressions through a book they read, or if they can
come to grips with the destructive effects of their consumption behaviors through a short video
they watch - should this not be counted as a valuable emancipatory intervention or a form
of resistance? Perhaps this is much like the case of ‘Beyoncé feminism’ in that it is a product
itself, but makes the issues it tackles much more relatable in everyday contexts. Adopting the
conceptual grid developed above also makes intelligible what de Certeau claims for certain kinds
of breakthroughs that occur when users “conform to [hegemonic structures] only in order to
evade them” (de Certeau, 1984, p. xiv). We see here the consolidation of the two positions — one
of hegemonic production and the other of counterhegemonic consumption/use. It is the ways
in which TSoL makes use of the predominating cultural strata that makes it possible for this
initiative to reach such a wide array of audience. And it will in turn be up to the user/member
of this audience to put it into critical use. It is because the organization so effectively mobilizes
and deploys the means and the language of the culture industry such as mainstream marketing
strategies, popular sales pitches, trivialization of social issues, commodification of knowledge and
the commercialistic provisions of online platforms that it has a chance to make its voice heard
and perhaps have an impact on its audiences/consumers. And, even though there are reasons
for not being too sanguine about it—given the Foucauldian reminder discussed above—there is
the possibility that the user of this particular use of digital education will make of it something
transformative, however small, for his or her life. It is the contention of the present study that, an
interpretation of TSoL through the mutual conditioning of strategies and tactics makes visible
the inherent ambivalence and duality such an initiative maintains. One thereby eschews placing
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it on the side of either oppression or emancipation, but grasps the importance of its uses, its risks,
and its possibilities.

Given its scope and aims, the present study develops its argument predominantly through
conceptual analysis and the interpretation of a select group of samples. However, it also points
toward further empirical studies that may be undertaken to reach a more adequate appraisal
of cultural products such as TSoL in particular, and online educational tools in general. The
discussion above referred to TSoL as both a “producer” and a “user” depending on the particular
context of argument; it also shifted from TSoL initiative as “user” to its audience as “users”, also
depending on the context of argument. Thus, this study suggests, as a further line of enquiry, a
more detailed empirical research that would gather data on the audience members in question
and the uses to which they put their experience of TSoL.
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Oz

fletisim bilimi, teknik ve teorik bilginin yakinlagmasini saglayan pozitivist epistemolojinin bir
sonucudur. Bu yakinlagsma egiliminin temel motivasyonunu ideal bir toplumsal diizene ulasma
istegi olusturmaktadir. Fizik biliminde devrim yaratan buluslarin etkisi ile 17. ylizyildan beri insan
diisiince ve davraniglarini kontrol etmenin yasalarini olusturmaya ¢alisan diistiniirlerin teorileri, 20.
yiizyilda kitle iletisim araglarinda gerceklesen gelisme sayesinde uygulamaya yonelik bir hal almustir.
17. yiizyildan beri pozitivist epistemolojinin en giivenilir bilgisi olan fizik biliminin, teorinin pratige
gegmesinde 6nemli katkilar1 vardir. Fizik bilimi birgok sosyal bilimler disiplinin olusumuna etki ettigi
gibi, iletisim biliminin olusumuna da etki etmistir. 20. yiizyilin baglarinda sosyal bilimler disiplinlerini
iligkisel bir sekilde ele alan iletisim bilimi, toplumsal degisimi agiklamaktan ziyade gergeklestirmek
sorunsalina odaklanan bir bilim dalidir. iletisim bilimine bilimsel megruluk konusunda getirilen en
temel elestiri, temel bir epistemolojiye sahip olmadigidir. ilgingtir ki iletisim biliminin olusumuna
etkisi olan pozitivist epistemoloji, bilimsel mesruluk tartismalarinin da konusudur. Bu tartigmanin
olugmasini saglayan iki temel konu vardir: 1) Iletisim disiplinini sosyal bilimler igerisinde pozitivist
bir temele oturtma gabasi, 2) doga bilimlerinin felsefi yorumunu yaparken diisiilen hatadir. Calismada,
doga bilimleri ve sosyal bilimler arasindaki etkilesimi gerceklestiren pozitivist epistemolojinin, iletisim
biliminin olusumundaki rolii literatiir taramasi yontemi ile arastirilacaktir. Bu baglamda iletigimin
biliminin bilimsel mesruiyeti konusundaki tartismalara yanit aranacaktir.

Anahtar Kelimeler: fletisim Bilimi, Iletisim Caligmalari, Pozitivist Epistemoloji, Toplumsal Diizen,
Hareket Kanunlari, Entropi

Abstract

Communication science is the result of positivist epistemology, which allows convergence of technical
and theoretical knowledge. The basic motivation of this convergence tendency is the desire to reach an
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ideal social order. With the effect of revolutionary inventions in physics, the theories of thinkers, who
have been trying to establish the laws of controlling human thought and behaviour since the 17th century,
have become practical by means of the development in the mass media in the 20th century. The science
of physics, which has been the most reliable knowledge of positivist epistemology since the 17th century,
has greatly contributed to the practice of theory. Physics influenced the formation of many social sciences
disciplines as well as the formation of communication science. Dealing with social sciences disciplines in
a relational way in the early 20th century, communication science focuses on the problematic of realizing
rather than explaining social change. The most basic criticism raised against communication science about
scientific legitimacy is that it does not have a basic epistemology. Interestingly, positivist epistemology,
which has influenced the formation of communication science, is the subject of scientific legitimacy
debates of the discipline. There are two main issues leading this discussion: 1) One is the effort to place
the communication discipline on a positivist basis within social sciences. 2) The second is the fallacy
of interpreting natural sciences philosophically. In this study, the role of positivist epistemology, which
realizes the interaction between natural sciences and social sciences in the formation of communication
science, will be investigated by literature review method. In this context, the analysis will seek potential
answers regarding the debate on the scientific legitimacy of communication science.

Keywords: Communication Science, Communication Studies, Positivist Epistemology, Social Order,
Laws of Motion, Entropy

Giris

fletisim bilimi epistemolojik, tarihsel, toplumsal ve politik olmak iizere farkli modeller
gelistirerek hem bireyler aras1 hem de toplumsal iletisimi aciklamaya caligan disiplinleraras: bir
bilimdir (Ateg, 2016, 5. 217). Iletisim kelimesi, Latince “communis” kokiinden gelmektedir. Bir fikrin
veya olayin ortak anlamini veya paylasilan anlama katilimini ifade etmektedir. Kelimenin orijinal
anlaminda iletisim, birgok kisi i¢in ortak olan veya ortak olani yaratan bir “eylem” ismi olarak
kullanilmugtir (Office of Technology Congress, 1995, s. 77). Iletigsim ¢alismalarinin tarihi Aristoteles
ve Plato’ya kadar dayansa da, iletisimi miistakil bir bilim dali olarak ¢alismaya baslayan Wilbur
Schramm’in 1954 yilinda yayinlanan “The Process and Effects of Mass Communication” baghkl
calismas; iletisim biliminin baslangic, alandaki disiplinleraras: kuramsallasmanin tamamlanmasi
ise 1960’larin ortalar: olarak isaret edilmektedir (McAnany, 2014, s. 3; Pooley, 2016, s. 1). Geng bir
disiplin olan iletisim bilimi hakkindaki bilimsel mesruluk tartigmalarinda 6ne siiriilen en temel
argiiman, temel bir bilgiye — epistemolojiye - sahip olmadigidir (Levy ve Gurevitch, 1993, s. 4).
[letisim bilimciler epistemolojik agidan getirilen elestirileri, iletisim biliminin felsefe ile yeterince
bag kuramamis olmasina baglamaktadirlar. letisim biliminin epistemolojik degil, varolussal temelli
aciklanmasi gerektigi seklinde getirdikleri yaklasim dogru olmakla birlikte (Shephard, 1993, s.
83), iletisim biliminin mensubu oldugu sosyal bilimlerin olusumunda doga bilimlerinin etkisini
yadsidigi i¢in tek boyutludur (Bilmez, 2018; Disalle, 2004; Wilson ve Muhsin, 1992).

Diistiniirlerin ideal sosyal 6rgiitlenme 6nerileri getirirken kullandig: pozitivist epistemoloji
- bilgi felsefesi - (Duverger, 1999, s. 19), bilginin dogasi, dogrulugu ve sinirlar1 ile ilgilenir
(Kiigtikalp, 2003, s. 85). D1s diinyaya kendimizi uydurma ve bu uyumu bildirme siireci olmakla
birlikte, dis diinya ile olan tiim aligverisimizde bilgiyi kullanma seklimizin de sinirlarini ¢izer
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(Keskin, 1975, s. 36). Bilgiyi nesnellestiren pozitivist epistemoloji (Wilson ve Muhsin, 1992, s.
773), Newton'un yer¢ekimi kanunu ile sosyal bilimlerde poptilerlik kazanirken, bu etki iletigim
biliminin olustugu 20. yiizyilda da devam etmistir (Schramm, 1955; Shannon ve Weaver, 1964;
Wiener, 1975). Iletisim biliminin erken caligmalarinda klasik fizik kanunlarinin dogrusal
modellerinin bariz bir etkisi olmas1 (Gitlin, 2008; Lazarsfeld, Berelson ve Gau, 1968; Lasswell,
1938), pozitivist epistemoloji ve iletisim bilimi arasindaki iliskiyi ilgi ¢ekici hale gelmektedir.
Iletisim kelimesinin kokeninin eyleme - harekete - dair oldugu dikkate alindiginda, iletisim
bilimi ve klasik fizik kanunlar1 arasinda bir iliski oldugu fikri kuvvetlenmektedir.

Pozitivist epistemolojinin sosyal bilimlerin mensubu olan ve diger disiplinlere gére oldukg¢a
geng bir disiplin olan iletisim biliminin olusumundaki etkisini sorunsallastiran caligma iki
bolimden olugmaktadir. Birinci boliimde sosyal bilimler ve doga bilimlerinin etkilesiminin
iletisim bilimi tizerindeki izi siiriilecektir. 19. yiizy1l bast ve iletisim biliminin olusumu olarak
isaret edilen 1950’li yillar arasindaki doga bilimleri ve sosyal bilimler etkilesimi, iletisim biliminin
olusumuna katkisi agisindan arastirilacaktir. Klasik fizik kanunlar1 cercevesinden insani ve insan
iligkilerini anlamlandirmaya ¢alisan sosyal bilimcilerin 6nerdikleri kavramlari olustururken,
olgulari ele alig sekillerindeki ortak pozitivist egilim incelenecektir. Caligmanin ikinci béliimiinde,
disiplinleraras1 ¢aligmalarin arttig1 19. yiizyildaki bilimsel ilerlemenin 20. yiizyildaki iletisgim
caligmalarina katkisi, alanin temel referans ¢ercevesini olusturan arastirmacilarin ¢aligmalarinda
aranacaktir. Sonu¢ boélimiinde iletisim calismalarinin temel referans cercevesini olusturan
20. yiizy1l arastirmacilarinin ¢aligmalarindaki doga bilimleri etkisi iletisim biliminin olusumu
agisindan tartigilacaktir. fletigim bilimine bilimsel mesruluk konusunda getirilen elegtiriye yanit

aranacaktir. Aragtirmada literatiir taramasi yontemi kullanilacaktir.

Sosyal Bilimlerde Pozitivist Epistemoloji Etkisi

Yasadigimiz diinyayi nasil anladigimizive anlamlandirdigimizi belirleyen bilgi edinme asamalar:
(Chomsky, 2013, s. 20), ideal bir toplumsal organizasyona ulasma arzusundaki diigtiniirlerin ilgisi
dahilinde olmustur. Tiim bilim dallar1 insanlarin daha mutlu bir yagam stirmesini amaglamig
olsa da pozitivist epistemolojinin nesnellik arayisinin sosyal bilimlerde taklit edilmesi, insan i¢in
insan1 dislayan bir bilgi edinme sisteminin gelisimine olanak saglamistir. Isaac Newton'un 1687
yilinda bilim diinyasina sundugu “hareket yasalar1” — evrensel ¢ekim yasasi-, diinyay1 ve diinyadaki
hareketleri tek bir formiil ile agiklayabiliyor gibi goriiniirken, fizik ve astronomi gibi disiplinleri
pozitivist epistemolojinin en giivenilir bilgisi haline getirmistir (Wilson ve Muhsin, 1992, s. 773-
774). Bu gelisme ile Newton egemenligi altinda gegen birkag yiizyilda (Bohm, 2013, s. 16) klasik fizik
kanunlar1 “bir¢ok bilimsel diisiincenin tizerine oturdugu temel olarak kabul edilen matematiksel
diinya kuramina bir tutarlillik” kazandirmistir (Can, 2009, s. 109).

Bugiin giindelik hayatimizin pratiklerinde teknik agidan izleri bulunan fizik¢ilerin basarisini
teknik ile siirlayip sosyal gelisimden soyutlamak dogru bir yaklagim olamayacaktir. Arkasinda
belirli bir felsefenin yatmadig: hi¢bir eylem ve ¢abanin degil basariya ulagmak yerinden dahi
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kipirdayamayacagi gercegi dikkate alindiginda (Keskin, 1975, s. 12) bilim tarihindeki gelismelerin
fizik bilimi ve felsefe arasindaki yakinlagmaya ¢ok sey bor¢lu oldugu goriilmektedir.

Disiplinleraras1 etkilesimin en somut gostergesi sosyal bilimlerin doga bilimlerinin
yontemlerini kullanmasidir. Isaac Newton'un (1643-1727) bilim diinyasina kazandirdig: hareket
kanunlariyla doganin gizeminin ¢oziilebilecegi fikri, kesfetme ya da bilme eylemenin araglari
olarak fizik biliminin pozitivist yontemlerinin sosyal bilimler tarafindan kullanilmasiyla
egemenlesmistir (Bilmez, 2018, s. 117).

Newton'un ¢agdast sosyal bilimciler, hareket kanunlarinda derin bir felsefi bakis agist
goriirken (Disalle, 2004, s. 33-34), sosyal bilimlerde insan davranis, diisiince ve hareketlerini
“nesnel bilgiye” dayandirarak agiklama egilimi gelismistir (Crary, 2019). Bir diger ifade ile
beseri iliskilerin kanunlar1 olusturulmaya baglanmistir. Newton'un kagindiginin aksine, fizik
kanunlarinin felsefi yorumlar: (Dissella, 2004, s. 33) toplumsal yapiy1 sekillendiren teorilerin
olusumunda etkili olmustur.

Sosyal bilimcilerin fizik biliminden faydalanarak bilgiyi sistematiklestirme ¢abasi, Newton'un
caligmalarina gosterilen ilgi ile belirgin bir ivme kazanirken, epistemoloji sozciigii ilk kez Iskog
metafizik¢i James Frederick Ferrier (1808-1864) tarafindan 1854 yilinda kullanilmistir. Dominique
Lecourt (2013), kavramin 1901 yilinda Bertrand Russel tarafindan tekrar kullanildiktan sonra
poptilerlestigini ifade etmektedir (s. 20-21). Bilgi sistematiginin olusumu ve bu sistematigin
isleyisini tanimlamak yiizyillar almis olsa da bilgiye erisim konusunda gosterilen ortak egilimler
sosyal bilimlerin gelisimine yon vermistir.

17. ylizyildan 19. yiizyila kadar gecen stirecte Newtoncu anlayisin sosyoloji ve ekonomi
alanindaki egemenligi dikkatten kagmamaktadir. George Berkeley (1685-1753) Newtoncu
evren tasvirinden yola ¢ikarak hareket yasalar: ile toplumu tanimlamaya calisirken, toplumun
bir aradaligini tanimlamak i¢in “sosyal ¢ekim yasalarin® formiile etmektedir. Berkeley’in
takipgisi Frangois Marie Charles Fourier (1772-1837) ise insan dogas1 ve sosyal davranislar
arasindaki “cekimin ol¢imlenmesini” - calculation of attraction - hesaplamaya c¢aligmistir.
Fourier ¢alismasini 12 insani arzu ve “arzu ¢ekimi” (lattraction passionnée) iizerine kurmaktadir
(Cohen, 1994, s. 19). Sosyolojinin kurucusu olarak anilan Augusto Comte sosyoloji kavramini
ilk olarak “sosyal fizik” olarak kullanmistir. Ayni kavramin entelektiiel rakipleri tarafindan da
kullaniliyor olmasi, diisiincelerinin ayirt edici yoniinii vurgulamak adina onu “sosyoloji” terimine
yonlendirmistir (Giddens, 2012, s. 45). Comtea (1875) gore doganin bir pozitif yasasi olsa bu,
Newton'un yergekimi yasasi olabilir (s. 399). Leon Walras (1834-1910), 1860 yilinda yayinladig1
“ekonomi politige uygulama matematigi” — the application mathematics to political economy —
adli calismasinda Newton yasalarini ekonomiye uygulayarak arz talep yasalarini olusturmustur
(Weber, 2012, s. 1-2). Walras ekonomik diisiince ile Newton mekanigi arasinda bir baglant:
kurarak faydanin maksimize edilmesini amaglamistir (Lusch, 2006, s. 32). Keza Adam Smith’in
ve Walras'in takipgilerinden olan, yakin zaman liberal teorisyenlerinden Walt. W. Rostow (1970)
(1916-2003) 1959 yilinda ‘Gelisme Evreleri’ adli iktisadi ¢alismasinda, geleneksel toplumlar:

gelisme evresinin en alt kisminda gosterirken, gelismemisliklerini “Newton sonrasi donemin
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fiziksel diinyasina bakis agisindan” yoksun olmalarina baglamaktadir (s. 4). Ekonomi ve sosyoloji
alanindaki ¢alismalardaki Newton etkisinde olusturulan kavramlar, diinyay: algilayis seklimizin
fizik kanunlar: ¢ercevesinde olustuguna isaret etmektedir.

Yagadigimiz diinyaya verdigimiz anlamu dil ile yapilandirir, ifade eder ve sosyal gevremizle
bu dogrultuda iletisim kurariz. Anlamin yapilandirilmast olgu, kavram, genelleme/ilke ve kuram
seklinde gelisen evrelerden olusmaktadir (Tokcan, 2015, s. 2). Diinyay1 ve hareketlerini agiklamaya
caligirken; insan, evren ve diinya arasindaki iliskiyi de agiklayan Newtoncu fizigin, diinyay: algilama
ve anlamlandirma seklimizdeki etkisi, anlamlandirma sistematiginin temelinde dahi goriilmektedir.
Ornegin Halil Tokcan ve Goksel Aymaz’in “olgu” tanimina yaklasiminda fizik disiplininin etkisi
gozlenmektedir. Halil Tokcan (2015) olgu kavramini maddenin en kiigiik yapr taginin atom olmast
gibi “herkes tarafindan ifade edilebilen, bilginin kii¢iik ve somut pargalar: olarak” tanimlamaktadir
(s. 3). Goksel Aymaza (2018) gore “sosyal olgu, toplumsalin bilgisinin bolinebilir en kiiglik
maddesidir ama tim hakkinda bilgi verebilir” (s. 279). Keza tanimlardan anlasilacag: tizere,
literatiiriin temel referans cercevesini olusturan diigiiniirlerin tanimlama yontemlerinde fizik
bilimine gosterdikleri yakinligin izlerine ¢agdas arastirmacilarda da rastlanmaktadir.

Dissellaya (2004) gore Newton caligmalarini ilerletirken, felsefenin fizik kanunlarindan
faydalanarak yaptig1 yorumlar: gormezden gelmeyi, ¢calismalarinin pozitif bilime katki saglayan
teorik bolimlerini tanitmay1 tercih etmistir (s. 33). Aragtirmacilar tarafindan Newtoncu evren
“kesin matematiksel yasalara uygun olarak isleyen koca bir mekanik” sistem olarak tanimlansa
da (Can, 2009, s. 109), aksine Newton boyle bir yaklagim gelistirmemistir. Newton'un yaklasimi
diinyay: biitiinsel olarak agiklamaya yaklassa da tam bir kapali sistemden bahsetmemektedir.
Onun yaklasiminda mucizelere yer vardir. Ozgiir olan tanr1 evrene her daim miidahale edebilir
(Taslaman, 2008, s. 135-136). Olgularin mekanik evren anlaysi igerisinde ele alinmasi, diigiince
ve davranis sekillerimizin sinirlarini belirlemistir.

Newton'un yasalari, doga yasalarinin ahlaka degil matematige tabi oldugunu ortaya koyarak
(Bilmez, 2018, s. 16), mekanik evren anlayisinin temelini atmigtir. Mekanik evren felsefesi, doganin
bilgisinin kaynagi olarak sayilan “tanri varligina iliskin” tartismaya matematiksel bir yaklagimla
cevap verirken (Taslaman, 2008, s. 135-136), tanr1 varlig ile aciklanan dogal olaylar: fizik ile
agiklanmaya baslanmistir. Pierre-Simon Marquis de Laplace (1749-1827) bu olguyu, “Olasiliklar
Uzerine Felsefi Bir Deneme” baslikli calismasinda, 6zgiir irademizle karar verdigimizi ve hareket
ettigimizi zannettigimiz olaylarin tiimiiniin bilimsel bir sekilde aciklanabilen doga kanunlarinin
bir sonucu oldugunu belirtmektedir. Toplumlarin giindelik hayatini diizenleyen din kurallarinin
- ahlak, giinah, gazap vb. - yerini bilimsel bilginin almasi, diinyay1 algilama ve anlamlandirma
seklimize etki ederek sosyal hayati bir doniisiim siirecine girdirmistir. Ornegin, Laplace (1902)
insanlarin gokytiziinde kuyruklu yildizin goriinmesini isledikleri giinahlar karsiliginda tanrinin
gazabina ugrayacaklarmin habercisi olarak yorumlamalarinin sebebini evren hakkindaki
“bilgilerinin eksikligi” seklinde degerlendirmektedir. Bilgi ve bilgi eksikligi arasinda bir ¢an egrisi
modeli gelistirerek dogru bilgiye ulasmay1 hedeflemistir (s.6)".

1 Ona gore astronomi alanindaki kesiflerle beraber Halley Yildizrnin 76 yilda bir diinyadan gozlemlenebilir bir doga
olay1 oldugunun kesfiyle tanrinin gazabindan korunmak gibi ‘beyhude dualara’ gerek kalmamustir (Laplace, 1902, s. 5).
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Tanrinin gazabi olarak nitelendirilen doga olaylarini agiklayanabilen pozitivist epistemoloji
- dogru bilgiye ulagsma felsefesi-, cahilligimizin kaynag1 olan bilgisizligin giderilmesinin araci
olarak aragsallastirilmistir. Laplacee (1902) gore gelecegin ve ge¢misin doga kanunlariyla
yonetiliyor olmasi bir 6n savdir (axiom) ve 0zgiir irademizle karar verdigimizi diisiinmemiz
zihnimizin illiizyonundan ibarettir (s. 3-4). Tanr1 varlig ile agiklanan gelecek ve geg¢misin,
doga kanunlari ile agiklanmasi giindelik hayati diizenleyen teoloji temelli ahlak kurallarmin
egemenligini doga kanunlarina birakarak, giindelik hayat pratiklerinin anlamlandirilmasinda,
insan tutum ve davraniglarinin mekanik¢i evren anlayisi icerisinde diizenlenmesinde etkili
olmugtur. Bu yaklasim bugiinki olgular: tanrinin gazabi seklinde yorumlamamizi engelleyerek,
doga kanunlarinin dogal ve kagimilmaz sonuglari seklinde yorumlamamizi saglamaktadir.
Toplumsal giigler tarafindan tanri iradesinin yerine insan aklinin yerlestirilmesi, bir diger ifade
ile doga kanunlarimin bir axiom olarak empoze edilmesi (Giddens, 2012, s. 38) insani tanri
pargacigi haline getirmektedir.

Konusu zorunlu olarak toplum ve toplumsal degisim olan sosyal bilimlerde de (Wallerstein,
2000, s. 136) pozitivist epistemolojinin etkisi goriilmektedir. Felsefenin onciilerinden Immanuel
Kant (1724-1804), Newton'un fikirlerinin siki bir destekgisi olmustur (Loyal, 2003, s. 10). Kant ve
Hegel, Newtondan etkilenerek “her bireyin, grubun, organizasyonun ya da diger birliklerin birtakim
glicleri temsil ettigini” ve bu giiglerin birbirleri ile olan iliskisinde olusan hareketin “bir¢ok kars1
¢ikist harekete gecirdigi” goriisiinii ortaya koymaktadir (Bartos ve Wehr, 2002, s. 20). Filozoflarin
toplumsal degisimi mekanik evren felsefesinin sinirlar1 dahilinde agikliyor olmasi, gelecegin de
bu dogrultuda sekillenmesini saglamistir. Toplumsal degisimleri gerceklestiren olgular: fizik

kanunlariim mekanik anlayist ile ele alan pozitivist epistemoloji, diisiince seklimize kok salmistir.

Felsefenin doga bilimlerinin epistemolojisine gosterdigi ilgi dikkate alindiginda, sosyal
bilimlerin bir mensubu olan iletisim disiplininin bilimsel megruluk sorunsalin: felsefe ile dogru
bir iligki kuramamis olmasina baglayan sosyal bilimcilerin yorumlarinin (Aymaz, 2018, s. 278)
eksik oldugu anlasilmaktadir. Sosyal bilimler ve doga bilimleri arasindaki etkilesimin iletisim
disiplinince yeterince kavranamamis olmasimnin sorunsalin bir parcasi oldugu gortlmektedir.
Keza bu sorunsal 21. yiizyilda gogu sosyal bilimler disiplinleri i¢in gegerlidir. Giddens'in (2000)
sosyal bilimlerin yeni olgular kapsaminda yeni bir degerlendirmeye ihtiya¢ duydugunu belirttigi
dikkate alindiginda (s. 20-21), bu iliskisel kavrayis konusu sosyal bilimlerin genelini ilgilendiren

bir sorunsaldir.

Tletisim Bilimi

Newton'un bir¢ok sosyal bilimler alanina oldugu gibi iletisim biliminin olusumuna da hem
teknik hem de teorik agidan etkisi oldugu goriilmektedir. Evrensel kiitle ¢cekim yasasi ile yer
¢ekimi kanununu tanimlayan Newton, “Philosophiae Naturalis Principia Mathematica” (1687)
adli caliymasinda yapay uydu fikrini 6ne siirerek bugiinkii uydu teknolojisi bilgisinin referans
noktast olmustur (TELKODER, 2017, s. 1). Albert Einstein'in (1905) Newton'un ¢alismasina
katki sunarak ulastig1 6zel gorelilik kurami — bir diger adiyla izafiyet teorisi — hem Kkitle iletisim
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araglarmnin gerceklesmesine hem de sosyal teoriye etki etmistir. Newton ve Einstein'in degerli
katkilar1 ile olusan bilgi birikimi uydularin ydriingeye yerlesmesine imkan veren teknolojinin
olusumunu saglayarak 1960’larda atmosferin net bir resminin ¢ekilmesini saglamistir (Miller,
2001, s. 168). Uydu teknolojisi sayesinde diinya net bir sekilde bir biitiin olarak algilanmaya
baglanirken, diinya ve iligkileri - hareketleri — de bir biitiin olarak ele alinmaya baglanmigtir.

Bugiin uydu teknolojisi sayesinde giindelik hayatimizin neredeyse her alanmna giren;
ucaklarin iletisiminde, askeri harekatlarda, arag takiplerinde kullanilan Kiiresel Konumlandirma
Sisteminin (GPS) hesaplamalarinda Einstein'in 6zel gorelilik kuramindan faydalanilmaktadir
(Hatch, 1995, s. 1). Iletisim biliminin kitle iletisim araglarinin toplumsal yapr tizerindeki etkisini
aragtirmak tizere olustugu dikkate alindiginda, modern kitle iletisim teknolojilerinin alt yapisini
saglayan uydu teknolojisinin olusumunda katkilar1 olan fizikg¢ilerin iletisim biliminin olusumuna
olan katkis1 en basit sekli ile fark edilebilir.

Pozitivist epistemoloji gelecegi sadece teknik agidan olusturmamus, teorinin gelecegine de yon
vermistir. {letigim biliminin teorik alt yapisinin olusumunda modern fizigin olugmaya basladigs,
klasik fizik kanunlarinin yiikselen bir ivme ile sorgulandig1 19. ylizy1l 6nemlidir. Newtoncu klasik
fizik kanunlari ile miicadeleye girisen arastirmacilarin etkisi ile iletisim biliminin disiplinlerarasi
niteliginin bu donemde olugmaya basladig1 goriilmektedir.

fletisimin bilimlerindeki ilk galigmalar mekanik degil optik calismalari ile baglamistir.
Johann Wolfgang von Goethe’nin (1749-1832) Newton'un maddi olarak ele aldig1 renk konusunu
tizyolojik, fiziksel ve kimyasal olarak ele almasi Newtondan kopusun énemli bir gostergesidir.
Goethe’in takipgisi Arthur Schopenhauer (1788-1860) renk konusunu salt fizyoloji ile sinirlandirir
(Crary , 2019, s. 89). Johan Fredrich Herbart (1776-1841) ve Gustave Fetchner’in (1801-1887)
gorme, fizyoloji, psikoloji ve fizigi birlestiren ¢alismalar: Newton'un ¢aligmalarinin bir gosterge
alinmasi ile gerceklesmistir. Gorme isleminin fizyolojiden, psikolojiden ve mekandan bagimsiz
degerlendirilemeyecegi anlagilmistir. Optik caligmalar: faktorlerin gergeklik konusuna etkisini
aragtirirken, fizikte de benzer bir ilerlemenin oldugu goriiliir.

Olasilik teorisini fizik ve istatistiksel fizige uygulayarak klasik fizik kanunlarina meydan
okuyan James Clerk Maxwell (1831-1879), Ludwig Boltzmann (1844-1906) ve Josiah Willard
Gibbs’in (1839-1903)’in ¢aligmalar1 bu konuda &rnek gosterilebilir. Bu gelisme iletisgim
calismalar1 agisindan bir doniim noktas: olmustur. Keza 20. ylizyida iletisim siireglerini
matematiksel bir formda agiklamaya caligan; “bilimin felsefesi” olarak tanimlanmaya baglayan
sibernetigin énciisii Norbert Wiener? ve tiim modellerin anasi olarak tanimlanan “Shannon-
Weaver Iletisim Modeli’nin fikir babalar1 Shannon ve Weaver (Budak, 2020, s. 68; Keskin, 1975,
s. 13), termodinamigin ikinci yasasi olan entropiye hem teknik hem de felsefi agidan yakin bir
ilgi duymaktadir. Entropi yasas1 Newtoncu dogrusallig: yiktig1 gerekgesi ile devrim niteliginde
bir gelisme olarak tanimlanmaktadir. Fakat 20. ytizyilin baginda Einstein evrende kaotik olaylarin

2 Norbert Wiener (1975), olasilik teorisinin fizige uygulanisini bir devrim olarak agiklamaktadur. Sibernetigin babas:
bu devrimin sonucunu “fizik artik her zaman olmasi gereken seylerle degil, biiyiik olasilikla olmasi gereken seylerin
bilimidir” seklinde ifade etmektedir (Wiener, 1975, s. 29).
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oldugunu, hareketin izafi oldugunu ortaya koyarak klasik fizik kanunlarini tamamen yikan
izafiyet teorisini 6nerdikten (Ertiirk, 2012, s. 851) sonra dahi, 20 yiizyildaki iletisim bilimcilerin
entropi yasasina bagh kaldiklari, hatta Gibbs'in ¢aliymasinin Einsteinin ¢alismasindan daha
etkili bir devrim yarattigini savunduklar: goriilmektedir. Bu savinin arkasinda Einstein’in olasilik
teorisine yeterince yer vermedigi ve Newton fiziginin kat1 sinirlarini asamadigi (Wiener, 1975, s.
40) gerekgesi yatmaktadir.

19. yiizyllda baglayan c¢alismalarla Newtoncu dogrusalligin yikildig: ifade edilirken 20.
yizyilinilk yarisindaki iletisim ¢aligmalarinda iletisim stireglerinin dogrusal bir sekilde ele aliniyor
olmasi geligkili bir durumdur. Ayni zamanda klasik fizik kanunlarinin yikildiginin belirtilmesine
ragmen iletisim ¢alismalarindaki mekanik evren felsefenin hakimiyeti gézden kagmamaktadir.
Aragtirmacilarin mekanikei evren anlayisi icerisinde diinyay: biitiin olarak agiklamaktaki israr1
ve uydu teknolojisi ile diinyanin ilk defa bir biitiin olarak gézlemlenmeye baslanmasi, Newton'un
etkisi ile gerceklesmistir. Teori ve teknikteki 20. yiizyilda biiyiik oranda gergeklesen bu yondesme
tesadiifi degildir. Keza diigiiniirlerin evreni bir biitiin olarak algillamaktaki israr1 ve siireg
icerisinde evrenin hareketlerini — ayn1 zamanda insan iligkilerini - kesfetme meraki, pozitivist

felsefenin egemen yonetim anlayisina dayanmaktadir.

fletisimin Mekanigi ve fletisim Calismalarinin Aragsallastirilmasi

Fizik bilimi ve iletisim ¢aligmalarinin yakinlastigi 19. yiizyilda iletisim mekanik degil, optik
konusu baglaminda ele alinmis olsa da, 20. yiizyilda iletisim bilimine hem teknik hem de teorik
agidan 6nemli katkilar1 olan Norbert Wiener’in ve yakindan ¢alistigi Claude Shannon ve Warren
Weaver’in, iletisimi ve iletisim stireclerini mekaniklestirme ¢abasi, mekanik evren anlayisinin
iletisim biliminde rasyonel bir zemine oturtulmaya c¢alisilmasindan ileri gelmektedir. Olasilik
kurammin fizik bilimine uygulanmasiyla - entropi - fizikte goreceli bir anlayis olusmaya
baslamustir. Kesin bulgulardan ziyade diinyadaki faktorleri hesaba katarak olasiliklar tizerine
hesaplama yapan bu yaklasim, Newtoncu fizigin kat1 kurallarinda devrim yaptig1 seklinde
yorumlanmaktadir (Wiener, 1975, s. 29). Tletigimi dogrusal bir model olarak ele alan ¢alismalar,
temelinde olasilik teorisine dayanan, termodinamigin ikinci yasasi entropiden faydalanilarak
gelistirilmistir. Wiener'm (1975, s. 41) “entropi nasil diizensizligin bir ol¢lisiiyse mesajlarin
tagidigr bilgi de diizenliligin bir ol¢ctstdiir” ifadesi, iletisim c¢alismalarinda entropi yasasinin
kabul gordigiine isaret etmektedir.

Entropi kavrami, 6geler arasindaki enerji aligverigini tanimlamak tizere kullanilmaktadir.
Fizik bilimindeki entropi yasasina gore, entropiye karsi koyabilen sistemler canli sistemlerdir.
Canli sistemler enerji degisimi yapabilen agik sistemlerdir. Sistemin canli kalabilmesi i¢in enerji
akiglarinin diizenlenmesi gerekmektedir. Entropisi yiikselen sistemler sona - 6liime - yaklasir
(Taslaman, 2006, s. 108). Entropinin devam etmesi veya yiikselmesi, diizensizligin devam etmesi
veya yiikselmesi anlamina gelmektedir. Entropi yasasina gore sistemin biitiinii alt sistemlerden
olusmaktadir. Birbirinden bagimsiz alt sistemlerden bahsetmek miimkiin degildir (Gencer, 2012,
s. 72). Entropi kavramindan yola ¢ikarak “sosyal entropi” kavramini 6neren arastirmacilar, fizik
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bilimindeki yasalarla insan iliskilerini ele almaktadir (Erol, 2001, s. 130). Sosyal entropiye kars:
koyulmasi - toplumsal hayattaki diizensizligin giderilmesi - i¢in toplumsal yapilar arasindaki
enerji akiginin diizenlenmesini sorunsallastirmaktadir. Eger sistemin biitiiniinii olusturan
Ogeler arasinda diizenli bir iligki yoksa ve eklemlenme diizeyi diisiikse; toplumsal refah diizeyi,
mutluluk, toplum ve devlet arasindaki mutabakat gibi konularda diizensizlik olacagi 6ngoriiliir.
Entropinin diisiik oldugu toplumsal diizenlerde refah diizeyi, verimlik, toplumsal hosnutluk
gibi konularda artis olur (Erol, 2001, s. 127). Bu baglamda alt sistemlerin biitiiniinii olusturan;
acik ve kapali sistemler arasindaki enerji akisinin devamliligi ile dengenin saglanmasi elzemdir
(Gencer, 2012, s. 72). Bir diger ifade ile sosyal yapilar arasindaki enerji aligverisinin diizenlenmesi
gerekmektedir.

fletisim bilimleri agisindan entropi, dgeler arasindaki mesaj aligverisinin diizenlenmesidir.
Sistemdeki enformasyonun fazla olmas: diisiik entropiye isaret eder (Kyriazis, 2008, s. 47). Alic1
ve gonderici arasindaki mesaj aligverisinde bir dengenin olmas: gerekmektedir. Mesajin kars:
tarafa “yeterli miktarda” iletilebilmesi gerekmektedir (Shannon ve Weaver, 1964).

Ideal bir toplumsal diizen arayisindaki sosyal bilimcilerin kaotik ortamlar1 engellemek
tizere (Comte, 1875), kaotik mesajlar1 diizenleme kaygis1 giittiigii dikkate alindiginda (Crary,
2019, s. 115) pozitivist epistemoloji dogrultusunda yonetim temelli gelisen sosyal teorinin,
iletisim ¢alismalar1 ile pratige doniik bir hal aldig1 goriilmektedir. 19. yiizyilda diistincenin,
duyumun ve davranislarin yasalarini olusturmaya ¢abalayan galismalarin iletisim bilimleri
uzerindeki etkisi dikkat cekmektedir. Bu siirecteki ¢aligmalar gorme isleminin kontrol edilerek
kitlelerin kontrol edilmesi tizerine yogunlasmaktadir. 19. ytizyilda da zihinsel stiregleri fizik ile
aciklamaya calisan Gustave Fechner’in (1801-1887) psikofizigi, uyar1 yanit psikolojisinin ruhani
babasi olarak anilan Johan Fredrich Herbart’in (1776-1841) diisiincenin yasalarini olusturmaya
calisan calismalar1 ve ¢agdaslari bilim insanlarinin ¢aligmalari tiimevarimsal yontemlerle
“kontrol” olgusuna odaklanmaktadir. Herbart kontrol mekanizmasini resmederken, Fechner
mekanizmadaki enerjinin korunmas: i¢in gerekli kanunlari yazmaya ¢aligmistir. Fechner’a
gore makinelerin aksine, insan makinesinde - zihninde - “makinist digarida degil iceride
oturmaktadir” (Crary, 2019, s. 162). Uyaranlar sayesinde makinistin enerjiyi kontrol etmesi
hedeflenmektedir.

Norbert Wiener (1975), iletisim konusundaki ¢alismalarimin bilim tarihindeki baglangicini
optik konusunda yapilan ¢alismalar, yani goriilebilen seylerle haberlesme konusunda yapilan
caligmalar, olarak isaret etmektedir (s. 37). Bu baglamda, insanlarin art-imgelerden aldiklar1
mesajlara verdigi yanitlar1 matematiksellestiren; duyumun, disiincenin ve davraniglarinin
yasalarini olusturmaya calisan bu arastirmacilarin ¢alismalarinin, 20. ytzyilda gelisen
iletisim bilimine katkist oldugu gériilmektedir. letisim bilimleri agisindan entropinin &geler
arasindaki enformasyonun karsilikli 6l¢iimii oldugu dikkate alindiginda (Kyriazis, 2008, s.
47), Herbart ve Fechner’in bu ¢alismalari alt sistemlerle iliski dahilinde olan insanin, degisik
durum ve kosullarda aldig1 mesajlara nasil tepkiler verdigini ve mesaji nasil anlamlandirdiginin
anlagilmasiyla, enerjinin — mesajin — nasil yonetilebileceginin kesfi niteliginde ¢alismalardur.
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19. yiizyilda icat edilen Fenakitiskop? ve stereoskop gibi bir dizi optik aygit, kitle gorsel
kiiltiiriniin bir 6gesi haline gelmis, art imgelerin tiketimi sirasina gergeklesen fizyolojik olaylar:
pozitivist yontemlerle saptamak yayginlagmigtir (Crary, 2019, s. 31). Johan Fredrich Herbart, sanayi
devrimi sonrasi kentlere y1gilan kalabaliklarin sehir meydanlarinda, panayirlarda, pazarlarda bu
optik aygitlara gosterdigi ilgiyi gozlemledikten sonra, gorme igleminin kontrol edilerek, kitlelerin
kontrol edilebilecegini ifade etmektedir. Herbartin ¢aligmalari itaat ve dikkate odaklanir. Keza
Herbart, ¢aligmalari neticesinde geng zihinlere giden dizin halindeki goriislerin denetlenmesiyle,
disiplin ve ahlak ile ilgili goriislerin asilanma potansiyelinin oldugunu belirtmektedir (Crary,
2019, s. 117). Fechner’in yaklasiminda insan zihnini kesfetmek i¢in kullanilan klasik fizik
kanunlarinin, insani yonetmek tiizere gelisimine devam ettigini gostermektedir. Yonetsel
paradigma agisindan kayda deger bir kirthm olan bu yaklasim, bilgi nesnesi olarak kullanilan
insanin bilgi ile yonetilmesi siirecine kap1 aralamistir.

Entropi yasasi fizik agisindan devrim yaratan bir teori olsa da, bu yasanin sosyal bilimlere
uygulanmasi sosyal gelisim a¢isindan tartigmalidir. Ciinki sistemin alt sistemlerini agiklamak
icin elverisli olan bu fizik yasas1 ayn1 zamanda alt sistemlerin yonetimine olanak saglamaktadir.
Fakat nihayetinde sosyal bilimler fizik degildir ve fizik bilimi beseri iligkileri aciklamakta yetersiz
kalmaktadir (Roegen, 2014, s. 54). Shannon ve Weaverin enformasyon teorisi veya matematiksel
iletisim modeli olarak da anilan modelinin, sosyal stirecleri temsil etmekte uygunsuz oldugu ve
insan iletisiminin dogasini yaniltic1 bir sekilde beyan ettigi gerekeesiyle de elestirilmesi (Chandler,
1994) pozitivist yontemlerin iletisim ¢aligmalarina uyarlamasina getirilen elestirilerden bir kacidir.

fletisim Biliminde Tekno-Sosyal Yaklasimlar

Fizik¢i Andre-Marie Ampere epistemoloji tizerine ¢alismalarinda algi konusunda agiklamalar
yapmustir. Amperenin tanimlamalarinin izdisimi Herbartin ¢alismalarinda izlenmektedir.
Ampere, her bir alginin kendinden 6nceki ya da animsanan algiyla her zaman nasil i¢ ice
gectigini tarif etmek i¢in melange (karisim, melez) ve fiizyon (kaynasma, ergime) kelimelerini
kullanmaktadir. Amperee gore alg: birbirini izleyen farkliliklar silsilesidir. Diistincenin yasalarini
olusturmaya c¢alisan Herbart ise bu kaotik siireci tanimlamaya ¢aligmaktadir. Ona gore biling,
disaridan gelen ve kaotik olma potansiyeli tasiyan girdilerle siirekli bir akis — devinim -
halindedir (Crary, 2019, s. 114-115). Bilissel deneyimin devinimi agiklayan Herbart, bir diger
ifadeyle bilgi edinme siirelerini pozitivist baglamda analiz ederken, anlam olarak pozitivist
ideolojiyi tasiyan mesajlarin zihin tizerindeki etkisi ve kontroliinii sorunsallastirmistir. Kitle
iletisim teknolojilerinin gelisimi ile bu konular psikoloji, sosyoloji ve siyasal bilimleri bir arada
ele alan disiplinlerarasi bir yaklasima evrilmistir.

Aragtirmacilar farkli teknolojik katmanlardan olusan iletisim teknolojilerinin insanlarin
yagama, diigtinme ve bagkalariyla iligki kurma seklini etkileyerek, sosyal sistemi sekillendirmede
etkili oldugu konusunda hemfikirdir (Chayko, 2014, s. 976). iletisim teknolojilerinin sosyal

3 Sozlik anlami “aldatan goriig” Alti ile sekiz boliime ayrilmis bir disk, sabit duran kisi tarafindan aynaya tutulur.
Retinadaki siireklilik sayesinde imgelerin hareket ediyormus yanilsamasinin olugmasini saglar (Crary, 2019, s. 122).
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sistem tizerinde etkili olacagini savunan bu tekno-sosyal goriisiin 6nemli isimlerinden birisi
Marshall McLuhandir. McLuhanin ¢alismalarinda epistemolojik agidan Herbart ile benzer bir
yol izledigi goriliir.

McLuhan (1994) ilerleyen medya teknolojilerinin melezleserek - hibritleserek-, anlama ve
algilama stireclerini yoneterek, bireyleri tek tip davranis kaliplarina sokarak, kiiresel 6lcekteki
farkliliklar1 eritecegini ifade etmektedir (s. 48-50). Amperenin alg: konusundaki epistemolojik
agiklamasinin iz diistimii, McLuhan'in teknolojik ilerlemenin sosyal yapi tizerinde gergeklestirecegi
degisimi agiklarken de goriilmektedir. Medya hibritlesmesinin atom ¢ekirdeginin par¢alanmasi
(fisyon) ve birlesmesi (fiilsyon) swrasinda agiga cikardigi enerjiye benzer bir enerji agiga
gikardigini belirtmektedir (McLuhan, 1994, s. 48-50). Medyalarin etkilesiminin agiga ¢ikardigi
enerji sayesinde kiiresel 6lcekte dolagima giren bilgi, kiiltiirleri melezlestirmektedir. Bu baglamda
McLuhan hem medya araglarinin hem de medya tiiketicisinin melezlestiginden bahsetmektedir.

Medya hareketlerinin melezlesmesi yeni kanallar vasitasi ile yeni bir miicadele sekli
baglatmaktan ziyade, belli degerler ve ideolojik tavirla insanlarin karar verme siireglerinin
gostergesi olan ana akim ve alternatif medyanin birbirinin icerisine go¢mesi siirecidir. Jean
Baudrillard (2003) bu ice gogiise diyalektigin yitimi olarak yaklasir. Sebep sonug, 6zne ve nesne
iliskisi yok olmus; anlamy, farki, boslugu ortaya ¢ikartan soylem, tartigma ve ideolojik zitliklar
ortadan kaybolmustur (s. 31). Baudrillard’in zitliklarin - ideolojilerin, anlamlarin - ice ¢okiisii
olarak tanimladig degisim, 1960’larda Marshall Mcluhan’in kiiresel koy kavramu ile agiklamaya
calistig1 sosyal degisimdir. McLuhan (1994) kiiresel koy kavramini artan bir hizla elektronik
medya teknolojilerine baglanan toplumun Kkitlesel ve kurumsal olarak bilme siirecini yerine
getirecegini, bu siirecin sonucu olarak bireylerin zihinlerinin yakinlasacagini ve cesitliligin
azalacagini ifade etmektedir (s. 3). Teknoloji artik zaman ve mekan: ortadan kaldiracaktir. Birey
ayni anda diinyanin dort bir kdsesinde mevcut olabilir (McLuhan, 1962, s. 32). Medya teknolojisi
sayesinde bireylerin benzes diisiince ve davranig modlar: edinecegini, bu durumun diinyay1
kiiresel bir kdye ¢evireceginden bahsetmektedir.

Iletisim teknolojilerinde ilerlemenin sosyal yapi iizerinde meydana getirecegi degisimi
aciklamaya ¢alisan arastirmacilardan bir digeri de Felix Guattaridir. Guattari elestirel bir bakis
acist ile gortislerini sunsa da ¢ok ilging bir sekilde pozitivist epistemolojiye yanlilik gosterirken,
ana akim ¢alismalari eylemekle elestirilen kiiltiirel caligmalarin teorik alt yapisina olan yakinhigryla
dikkat cekmektedir.

Felix Guattari 1970’lerden sonra batiy1 etkisi altina alan krizin 6znellik krizi oldugunu
belirtirken, krizin ¢6ziimii olarak “molekiiler devrim” olarak tanimladigi devrim modelini
Onermigtir. Kiiresel kapitalizmin 06znellik yaratarak egemen oldugunu belirtirken, makro
politika ve sosyal yapida yapilacak devrimin ayni sekilde 6znellik {iretimi ile miimkiin olacagini
belirtmektedir (Guattari ve Rolnik, 2007, s. 36-37). Egemen pratikleri, egemen giiciin bosluk
biraktigi alanlarda kullanarak devrim gerceklesecegine yonelik fikrini 6ne siirer. Guattari'ye gore
devrim “bilingsiz toplumsal alanda soylemin 6tesindeki bir diizeyde, mutasyonlara sebep olan
bir siiregtir” Varolussal tekillesme siireci olarak adlandirdig: bu alanda sinif ¢ikarlaria hizmet
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edecek O6zneler yaratilmaktadir. Bu bilingsiz alanda yaratilan tekillik — 6zne - yersiz yurtsuzdur
(deterritorialized)*. Birey, geleneksel anlamda degerlerinden, baglarindan ve gdstergelerinden
koparak yersiz yurtsuzlasan — 6zene-, farkli alanlar arasi yatay gecis yapabilme ozelligine —
transversality — sahip, yersiz yurtsuzlugunu gii¢ olarak kullanan eklektik bir 6zelliktedir (Guattari,
2009, s. 23). Guattarinin bu ifadesinin farkli eklemlenme diizeyleri olan Ogeler arasindaki
enerji akisini diizenlemek igin kullanilan entropi yasasi ile olan benzerligi dikkat cekicidir.
Toplumu olusturan en kiigiik yapiyi, bireyi toplumsal baglarinda kopartarak mobilize edilmesini
kolaylastiracak bu devrim modelini “molekiiler devrim” olarak tanimlamigtir. Guattari molekiiler
devrimi gergeklestirebilmek i¢in psikoanalitik bir yol izler. Kisinin korkularina, endiselerine,
beklentilerine nasil yenik diistiiglinii ve bunun sosyal degisim i¢in nasil kullanilabilecegini
goziimler (Guattari, 1984, s. 12-13). Bir diger ifadeyle fikirlerin ve duygularin politik degisim igin
nasil mutasyona ugratilabilecegi ile ilgilenir. Guattarinin ifadelerinden, elestirel bir yaklagimi
pozitivist epistemoloji ile ifade ettigi dikkatlerden kagmamaktadir®.

Diger taraftan 21. yiizyildaki iletisim teknolojileri sayesinde her kullanicinin bir medya
haline geldigi, simgesel degerlerin yitip insanlarin koklerinden Ozgiirlesmesiyle “gercek
yoksunluktan veya mutsuzluktan ¢ok daha vahim” bir ortamin olustugu (Baudrillard, 2011, s. 90)
dikkate alindiginda, McLuhan'in bahsettigi fisyon ve fiizyon tepkimelerinde agiga ¢ikan enerjinin
Guattarinin “molekiiler devrim” yaklasiminda yaratict bir yikim olarak formillestirildigi
goriiliir. Mesajlarin kontrolii ile bireylerin hareketleri ve boylece kitlesel hareketler egemenlik
miicadelesindeki yapilarin ¢ikarlar1 dogrultusunda gerceklesmektedir. Bu baglamda Laplace’in
belirttigi tizere 6zgiir irademizle karar verdigimiz illizyonundan ileri gidilememektedir.

Sosyal bilimcilerin toplumun organize olma ve aktivite olma yontemlerine iligskin
diistinceleri, sistemdeki gatismanin devamliliginin saglanmasi ile sistemin devamliligina hizmet
ettiginin altini ¢izerken, kullandiklar1 kavramlarin termodinamigin ikinci yasasi olan entropi ile
yakindan iliskili oldugu goriilmektedir. Iletisim kavraminin kokenlerinin eyleme iligkin oldugu
hatirlandiginda iletisim ¢aligmalarinin, toplumlar1 yonetmek ve kontrol etmek tizere bilimlesen
bir alan oldugu goriilmektedir. Bu eylem - iletisimin - ana akim veya elestirel yaklagimlar fark
etmeksizin bir egemenlik ve kontrol amaciyla yonlendirilmektedir.

fletisim Calismalarinda Psikolojik ve Davranigsalc Yaklagimlar

fletisim biliminin tanim1 yapilirken siklikla ¢alismalarina bagvurulan Walter Lippmann
(1922), Kamuoyu adl ¢caliymasinda medyanin insanin goriislerini yonlendiren bir ara¢ oldugunu
savunurken, 1927 yilinda Harold Lasswell bu goriise katki olarak hipodermik igne — sihirli mermi
- kuramini 6ne siirmiistiir. Harold Lasswell 1927 yilinda Diinya Savasinda Propaganda Teknikleri

4 Bu kavram bugiin “djjital yerliler” - digital nomads - olarak tanimladigimiz internette hizla yer degistiren ve fikir
erozyonuna ugrayan grup i¢in yapilan tanimlamalarin ilk gostergesidir. Antropoloji disiplininden agirilan kavramin
iletisim psikolojisi igerisinde kullanilmaya baglanmasi kitle iletisim teknolojilerinin toplumsal gelisimi ve sosyal
sonuglari neticesinde stilize olarak, evrim gegirdigine isaret etmektedir.

5  Guattarinin kiiltirel ¢alismalar ve yeni medya ¢aligmalar1 kapsamindaki kamusal alan ¢alismalarinin teorik alt
yapisina destek olur nitelikte olusu ise bir diger tartiyma konusudur.
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adli caligmasinda sihirli mermi, hipodermik igne ve propaganda modeli olarak anilan teorisi ile
izleyiciyi medya elitlerinin Kitle iletisim ara¢larindan génderdigi mesajlar karsisinda pasif olarak
tanimlamaktadir. Lasswell'in tanimina gore bu mesajlar sihirli bir mermi gibi veya enjeksiyon
yapan bir siringa gibi dogrudan ve aninda insan diisiince ve davranislarina etkide bulunmaktadir
(Lasswell, 1938)°. Medyadan iletilen mesajin alici iizerinde eg deger bir etkisi oldugunu éne siiren
bu goriis, psikofizigin onciilerinden olan Fechner’in goriiglerinin bir uzantisi niteligindedir.
Bu baglamda 19. ytizyildaki hakim epistemolojik yaklagimin 20. yiizyilin baslarinda da devam
ettigini sdylemek miimkiindiir. {letisimi dogrusal bir sekilde ele alan bu yaklagim klasik fizik
kanunlarinin etkisindedir. Bu baglamda modern fizik kanunlarinin olugmaya basladig 19.
yuzyilda fizikteki Newtondan kopus egilimine, 20. yiizyilin basindaki iletisim ¢alismalarinda
felsefi acidan rastlanmamaktadir. 20. ylizyilin bagindaki iletisim ¢aligmalarinda iligkisel diinya
anlayisinin heniiz yerlesmemis, disiplinleraras: biitiinlesme tam anlamiyla gerceklesmemistir.
Disiplinleraras: kuramsal altyapinin gerceklesmesi 1960’larin ortalar1 olarak isaret edilmektedir.

“Iki agsamali akis modeli” ile segmen davranisi konusundaki ¢aligmalarin onciilerinden
sayilan Paul Lazarsfeld (1901-1976), matematiksel sosyolojinin kurucusu olarak da anilmaktadr.
Doktora derecesini Einstein'in izafiyet teorisinin Merkiir gezegenine uygulanmasi iizerine yaptigi
calisma ile 1925 yilinda alan Lazarsfeld, ayn1 yil psikolojiyi sosyal ve ekonomik problemlere
uygulayan bir arastirma enstitii kurmustur (National Academy of Sciences, 1987, s. 255).
Liberal propagandanin sosyalist propaganda karsisinda gosterdigi basarisizlik neticesinde
olusan toplumsal hosnutsuzluklarin giderilmesi i¢in “yenilmis bir propagandanin psikoloji
alaninda caligmalara ihtiyac1 vardir” 6nermesini sunan Lazarsfeld’in goriisleri, kamuoyunun
stiriiklenebilecegi psikolojik kaoslar1 yonetmek iizere kullanmaya baglanmistir. Ayni1 zamanda
beklenti, begeni ve tercihlerini de yonlendirmek {izere aragsallastirilmistir. Lazarsfeld yenilmis
bir devrimin ihtiyacini psikoloji alanindaki c¢aligmalar olarak isaret ederken, kazanmuis bir
devrimin de miihendislere ihtiyact oldugunu belirtmektedir. Iletisim caligmalarindaki pozitivist
yaklagimin en belirgin ozelliklerinden biri olan bu yaklagim, mithendislik ve sosyal bilimlerin
yondesmesi olarak da isaret edilmektedir (Gitlin, 2008, s. 62).

Lazarsfeld de iletisimi dogrusal bir siire¢ olarak ele almaktadir. Fakat modern fizigin
iliskisel anlayist icerisinde disiplinleraras: yakinlagmanin devam ettigi goriilmektedir. Keza doga
bilimlerinden gelen Wiener, Shannon ve Weaver’in ¢alismalar: dikkate alindiginda, 1950’lere dogru
bu yondesmenin doga bilimleri ve sosyal bilimler arasinda da oldugunu séylemek miimkiindiir.
Wiener'in kontrol ve haberlesme ¢alismalarinda “doganin diizenliyi bozma ve anlamliy1 yok etme
egilimi” ile savastigini belirtmesi (1975, s. 36), mithendisligin ve iletisim ¢alismalarinin teorik
anlamda da yondestigine isaret etmektedir. Shannon ve Weaverin (1964) da iletisim siireglerini
tasarlayarak mesajin anlamli bir sekilde iletilmesi ile mesaj tizerine kontrol saglamaya calistiklar:
dikkate alindiginda, Wiener ile benzer pozitivist anlayisi paylastiklari gorillmektedir.

6  Paul E Lazarsfeld, Bernard Berelson ve Hazel Gaudet (1968) Insanlarin Secimi adli galigmalarinda ABD bagkanlik
segimlerini incelemis ve Lasswell’in iddia ettiginin aksine izleyicinin pasif olmadigini, 1940-1948 yillar1 arasinda
bagkanlik segimlerinde kitle iletisim araglarinin ok etkin olmadigini isaret etmislerdir. Lasswell'in goriislerine karg:
fikir treten distnirler, kiiltiirel kosullarin ve bireyin igerisinde bulundugu grubun karar verme stirecinde etkili
oldugunu ortaya koymustur (Jenkins, 1992).
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Bu baglamda 20. yiizyilin ikinci yarisima kadar yapilan ¢alismalarin diinyadaki begeri
iliskileri disiplinleraras: bag kurarak iligkisel bir sekilde ele almaya ¢alisirken, iletisim siireglerini
dogrusal bir sekilde ele aldig1 goriiliir. Bu yaklagim felsefi bir hata olmakla birlikte, 1960’lara
dogru uydu teknolojisinin gergeklesip diinyanin bir biitiin olarak algilanmaya baglanmasiyla,
iletisim siireglerinin dogrusal degil, cok yonlii bir sekilde ele alindigina sahitlik edilir.

1960’larin ortalarma dogru Katz, Lazarsfeld ve Schramm’n iletisimi disipliner bir bellekle
¢alismasi, alanin kurumsal bir zemine oturtulmasina katkida bulunmustur. Bu ¢alismalarda iletisim,
psikoloji, siyasal bilimler ve sosyoloji disiplinleri arasinda iletisim ¢alismalar1 agisindan siki bir bag
kurulmustur (Pooley, 2008, s. 46). 1960’larda uydu teknolojisi sayesinde diinyanin bir biitiin olarak
ele alinmaya baglamasi sonrasinda iletisim biliminde disiplinleraras: biitiinlesmenin gergeklesmesi,
teknikteki gelismenin iletisim bilimlerinde teorik olarak ele alindigina isaret etmektedir.

Mekanik evren anlayisinin olusumunu saglayan pozitivist epistemolojinin bir sonucu olan
bu gelisme, iletisim bilimindeki teknik ve teorik alt yapinin olusumunu saglarken, alanin gelisim
yoniinii de belirlemigtir. 20. yiizyilda yapilan iletisim ¢alismalarinin 17. ytizyilda gelistirilen
toplumsal kontrol teorilerini pratige doniistiiren ¢alismalar oldugu gortilmektedir.

Ustiin Dékmen (1994), insanlarin diger canlilardan farkli olarak, kurduklar: iletisimleri
inceleme ve gelistirme becerisine sahip oldugunu belirtmektedir (s. xv.). Bu baglamda 1960’larin
ortalarinda iletisim biliminin disiplinleraras: biitiinlesmeyi gerceklestirmis olmasi sadece alanin
kuramsal yapisinin olusumu olarak okunamaz. Disiplinleraras: biitiinlesme, iletisim stireglerinin
pozitivist yontemlerle incelendigi 20. yiizyiin ilk yarisindaki ¢alismalarin bir sonucudur.
Gelismenin yoniiniin ne olacagini ve bagarisini arkasinda yatan felsefe belirlemektedir. Pozitivist
yontemlerle aragtirilan iletisim siireglerinin, gelisim seyri yine pozitivizmin diinya goriisiini
gerceklestirmek tizere gelismistir. Bu yaklasgimin diinyay: makine gibi bir biitiin olarak algiladig1
ve biitiini olugturan sosyal yapilar1 yonetmeyi amagladig: dikkate alindiginda, iletisim biliminin
gelisiminin pozitivist diinya goriisiinti gerceklestirmek iizere aragsallastirildig: fark edilmektedir.
Bu anlayis hangi kitle iletisim aracindan, hangi mesajlarin, nasil gonderilecegini belirleyerek -
bilgi siireglerini yonetmeye baslayarak - diinyay algilayis seklimize — bilisimize - etki etmistir.

1970’lerde yapilan ¢alismalar 6zellikle mesajin nasil iletilecegine yonelik kapsamli bir bakis agis
sunmaktadir. Bu ¢alismalarda kitle iletisim araglari ile yapilan aracilandirilmis iletisim ile kisilerin
eglence, 6grenme, sosyallesme gibi ihtiyaglarini medya ile giderdigi (Katz, Blumler ve Gurevitch,
1973), bu araglardan yayilan mesajlarin insanlarin tutum, inang, deger ve davranislarinda etkili
oldugu (Gerbner ve Gross, 1972), insanlarin giindelik hayatlarina devam etmelerini saglayan
bilgileri edinebilmek i¢in medyaya bagimliliginin gelistigi anlagilmistir (Ball-Rokeach ve DeFleur,
1976). Kitle iletisim araglarindan gonderilen mesajlarla beraber, gonderilmeyen - eksik — mesajlar
da bireyin kararlar1 ile beraber toplumsal yasamin yoéniinii de etkilemektedir (Chomsky, 2002).
[zleyicinin pasif olmadigini, sosyal iliskilerin dogrusal bir sekilde degil de etkilegimli ilerledigini
ortaya koyan yaklasimlarin ilerlemesi ile (Lazarsfeld, Berelson ve Gau, 1968) iletisim ¢aligmalar1
kapsamindaki kontrol metodolojisi yén degistirmistir. Iletisimin bir aligveris iliskisi oldugunun

anlagilmasi ile “toplumsal beklentilerin sesinin, bireylerin gorevlerinin, degisimin yoniiniin ve
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sosyal kontroliin”, kaideleri yonlendiren gruplar tarafindan yonetilebilecegi goriisii, yeni yonetim
yaklagimi olarak gelismistir (Office of Technology Congress, 1995, s. 78). Medya kuruluslarinin

enformasyon tizerindeki denetimi bir sosyal sorun olarak belirirken, “bilgi eksikligi” veya “cehalet”
yonetim yaklasiminin bir bileseni olmustur.

1950’lerin sonuna dogru yapilan ¢aligmalar da benzer bir yénetim yaklasimi benimseyerek,
kaynaktan gonderilen mesajin hedefe ulasirken maruz kaldig: etkiye genis ilgi gostermektedir.
Shannon ve Weaver (1964), iletisim siirecinde mesaja eklemlenen seylerin mesaj iletim siirecinin
karakteristigi oldugunu belirtirken, konuyu mekanik agidan ele almaktadir. Mesajin iletimine
alicinin gerekli komutlar: almasi olarak yaklasan aragtirmacilar i¢in, siradan anlama yakin fazla
mesajlarin - redundancy - atilmasi gerektigini savunmaktadirlar. Bu, ‘artik’ mesajlar olmazsa
mesajda bir anlam kayb1 olmayacagini belirten arastirmacilar, alicinin artik mesaji yorumlama
becerisini yok saymakta, mesajin goéndericisini mesajin istiinde hakim kilmaktadir (Shannon ve
Weaver, 1964, s. 13). Bu goriis kitle iletisime uyarlandig1 zaman 6zgiir iradenin manipiile edilmesi
gibi sosyal bir sorun ortaya ¢ikmaktadr.

1854 yilinda epistemoloji kavramint literatiire kazandiran Ferrier, epistemoloji kavramini
simetrik bir sistem igerisinde sunmustur. Epistemoloji kavraminin karsit1 olarak agnoioloji -
cehalet teorisi — kavramini sunmustur (Lecourt, 2013, s. 21). Laplace’in bilgi ve bilgi eksikligi
tizerinekurulu olan olasilik teorisinin de benzer bir yaklagim tizerine kurulu oldugu goriilmektedir.
Laplacee gore cehaletimizin sebebi olan bilgi eksikliginden kurtuldugumuz siirece gercek bilgiye
ulagilabilecektir (Laplace, 1902, s. 6). Kitle iletisim araglarinin psikoloji ve sosyoloji tizerindeki
etkisine odaklanan ¢aligmalarla etkinin kapsami ve niteligi kesfedilirken, bilimin sundugu nesnel
bilginin kitlesel denetim ve kontrol i¢in kullanildigina sahitlik edilmektedir. Bilim tarihi boyunca,
doganin gizeminin kesfi egilimi ile ilerleyen bilimsel ¢aligmalar, 20. yiizyilda iletisim biliminin
olusumuyla yerini kesfedilen bilginin yonetimine birakmaya baslamstir.

Sonug

fletisim bilimi hem olgulara yaklasimi hem de sorunsali ile diger sosyal bilimler
disiplinlerinden farklidir. Bilim tarihinde birbirini etkileyerek fakat es zamanli ilerlemeyen teknik
ve teorik bilgi, iletisim bilimi sayesinde 20. yiizyilda es zamanli ele alinmaya baslanmustir. fletisim
bilimi toplumsal degisimi “agiklamay1” sorunsallastiran diger sosyal bilimler disiplinlerinden
farkli olarak, toplumsal degisimi “gerceklestirme” konusunu sorunsallastirmaktadir. Bu sorunsalin
temelinde toplumsal kontrol anlayisini pekistiren pozitivist epistemolojinin etkisi vardur.

Toplumun giindelik hayat pratiklerini ve sosyal iliskilerini anlamlandirmasina aracilik eden
iletisim siireglerinin kontroliiniin, Birinci Diinya Savas: sonrast liberal ideolojiyi mesrulastirmak
tizere Lippmann, Lasswell ve Lazarsfeld’in ¢alismalariyla odaklanilan iletisim ¢aligmalari, Wiener
(1948) ile Shannon ve Weaver'in (1949) kisinin nasil bir iletisim stireciyle; Lazarsfeld, Berelson ve
Gau (1968), Katz, Blumler ve Gurevitch (1973) ile Ball-Rokeach ve DeFleur’'un (1976) kisinin neyi
bileceginin ve neyi bilmeyeceginin denetlenmesini arastiran ¢aligmalara evrilerek devam etmistir.

fletisim bilimi bagarili bir devrimin sahip olmasi gereken mekanikle, basarisiz bir devrimi ayaga
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kaldiracak psikoloji, sosyoloji, siyasal bilimler gibi disiplinlerin is birligi yaptig1, disiplinlerarasi
bir alan olarak kitlesel yonetim agisindan siyasetin bir araci olarak ele alinmaya baglanmustir. Diger
sosyal bilimler disiplinlerinin sundugu teorik bilgiyi, kitle iletisim teknolojilerindeki ilerlemenin
toplumsal diizen ve diizensizliklere etkisi agisindan ele alan aragtirmacilarin, ylizyillarin bilgi
birikimi olan teknik ve teorik bilgiyi giincel olgular kapsaminda inceledigi goriilmektedir.

fletisim biliminin disiplinlerarasi kuramsal bir zeminin olusturulmasi ve toplumsal
kontroliin gergeklestirilmesi tizere aragsallagtirilmasi, iletisim bilimini sosyal teoriyi etkileyen bir
bilim dali haline getirmistir. Iletisim ¢aligmalarinin toplumsal giigler tarafindan siyasal hedefler
kapsaminda aragsallastirilmasi, toplumsal degisimin kontrollii bir sekilde gergeklestirilmesi ve
yonetilmesi ile sonuglanmistir. Bunun dogal sonucu olarak, olgular toplumsal iliskilerin olagan
akiginda degil, iletigim siireglerini inceleyen aragtirmalarin toplumu yonlendirmek i¢in uyguladig:
caligmalarla gerceklesmistir. Sosyal teori de pozitivist iletisim ¢aligmalarinin goriinmez bir el
gibi gerceklestirdigi olgular: ele alarak sosyal degisimi agiklamaya ¢aligmistir. Bir diger ifadeyle,
pozitivist epistemolojinin sonucu olarak gerceklesen iletisim bilimi, pozitivist epistemolojinin
yonetim anlayisina hizmet eden, diger sosyal bilimler disiplinlerine de etki ederek biitiinciil bir
kontrol mekanizmasi gelistiren bir bilim dali olarak gelisimine devam etmistir.

[gingtir ki pozitivist epistemolojinin sonucu olan iletigim biliminin, megruluk tartigmalarinin
temelinde yine pozitivist epistemoloji yatmaktadir. Bu ¢eliskili mesruluk sorunsali 1) fizik
biliminin felsefi yorumlarini yaparken disiilen hata, 2) iletisim biliminin disiplinleraras:
niteliginin olusumuyla pozitivist aragtirmacilarin teknik kisimlar1 geri plana itip teorik kisma
odaklanmasindan kaynaklanmaktadir.

20. yiizyilda iletisimi mekaniklestirmek tizere ilerletilen ¢alismalarda klasik ve modern fizigin
felsefi yorumlari arasinda olugan ¢eliski, iletisim biliminin megruluk tartigmasinin temelini olugturan
konulardan birisidir. Wiener, Shannon ve Weaver gibi bir¢ok sosyal bilimler alanini etkileyen doga
bilimleri aragtirmacisinin, klasik fizik kanunlarinin yikiddigini belirtilmesine karsin, ¢alismalarinin
felsefi yorumlarinin klasik kanunlarinin sonucu olan mekanik evren anlayisina bagh kaldig
goriiliir. Modern fizik kanunlarinin felsefi yorumlarini yapmaya calisan arastirmacilarin, sosyal
bilimler agisindan ciddi bir felsefi hataya distiigii gortilmektedir. Ciinkii modern fizigin entropi
yasasina yakinhk gosterirken mekanik evren tasarisina sadik kalmaktadirlar. Entropi, klasik fizik
kanunlarmm dogrusal anlayisini faktorleri hesap ederek yikiyor gibi goriinse de, felsefi agidan
mekanik evrenin alt sistemlerini ve isleyisini daha detayli tanimlamaktan 6te gecememektedir. Keza
entropi yasast ile toplumsal refah, mutluluk, devlet isleyisi gibi toplumsal diizene iliskin konular
bir kontrol doktrini igerisinde ele alinmaya baglanmustir. Sosyoloji, psikoloji, felsefe ve siyaset gibi
toplumsal yapiy1 agiklamaya ¢alisan bilim dallarmin iletisim bilimi kapsaminda bir arada ele aliniyor
olmasi, toplumsallasmay1 gerceklestiren &geler arasindaki enerji aksinimi diizenleme gabasindan
ileri gelmektedir. Keza McLuhan'in kiiresel kdy kavraminin kitle iletisim teknolojileri sayesinde
enerji akisinin diizenli bir sekilde gergeklestirilmesiyle; harmoninin, uyumun ve kiiresel diizenin
gerceklesecegi fikrine dayandigr goriilmektedir. Guattari gibi iletisim psikologlar: da bu toplumsal
déniistimiin biligsel stireglerine katki yapan gortisler 6ne stirmektedir. Entropi yasasi sistemin canliligi
ile ilgilenmektedir. Ogeler arast enerji akiglarim diizenleyerek, sistemin dlmesini engellemeye alisir.
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Insanlarin hayatlarin siirdiirebilmek igin iletisim kurmak zorunda oldugu hatirlandiginda, iletisim
siireglerinin kontrolii ile insan iligkilerini diizenleyerek, sosyal yapilar arasindaki enerji akigini
diizenledigi; boylece liberal sistemin canliliginin devam ettirilmeye ¢alisildig: sdylenebilir.

Pozitivist epistemolojinin iletigimin bilimsel mesruluk konusundaki tartismalara yaptig1 bir
diger katki ise alanin epistemolojik alt yapist ile ilgilidir. Bu konu ayni zamanda ¢aligmanin da
sorunsalini olusturmaktadir. Pooley, iletisim biliminde disiplinler aras1 entegrasyonun 1960’larin
ortalarina dogru gergeklestigini belirmektedir. 1960’larin ortalarinda iletisim biliminin
disiplinleraras: niteligi kuramsallagtirilirken, 20. yiizyilin ilk yarisinda pozitivist yontemlerle
yapilan ¢alismalar alanin tanimina katkida bulunmustur. Fakat 1960’larda alani sosyal bilimlerde
teorik bir zemine oturmak ¢abast ile disiplinlerarasi entegrasyon gerceklestirilirken, 20. ytizyildaki
erken ¢alismalarin kitlesel yonetime hizmet eden sosyal teorileri 6ne ¢ikartilmis, teknik kisimlar
geri planda kalmistir. Toplumsal kontrolii gerceklestirmek tizere ozellikle sosyoloji, psikoloji
ve siyaset bilimi gibi alanlarla bag kurulurken, alanin bilimsel gostergesi olan doga bilimleri
arasindaki felsefi bag kopmustur. Bu egilimin bir sonucu olarak, alanin gostergeleri olan doga
bilimleri ile sosyal bilimler arasindaki teorik etkilesimden kopma ger¢eklesmistir. Bu kopus,
iletisim biliminin doga bilimleri ile sosyal bilimler arasindaki felsefi etkilesimi anlamasini
zorlagtirirken, alanin hem felsefe hem de doga bilimleriyle baglant: kurmasini zorlagtirmaktadr.

Insanlarin diinyay1 algilayis sekillerine etki eden bu bilimsel kopus, Baudrillard’in ifade ettigi
tizere bireyleri koklerinden, geleneklerinden, baglarindan kopartarak diinyay: anlamlandirmasini
zorlagtirmis. McLuhan ve Guattari gibi diigiiniirler de bu yeni olgular1 yorumlayarak, toplum
psikolojisinin ve sosyolojinin yonetimine dair fikirler sunmustur.

fletisim bilimi, toplumsal giiglerin sonucu olan kitle iletisim teknolojisi ve sosyal teorinin,
20. ytizyilda mekanik evren anlayisi kapsaminda biitiinlestigi bir bilim dali olarak olusmustur. 17.
ylizyildan beri arzulanan pozitivist toplumsal diizen teorisinin gerceklestirilmesi {izerine, toplumsal
glicler tarafindan yonlendirilen olaylarin dogal ve kaginilmaz olarak algilanmasi i¢in aragsallagtirilan,
pozitivist epistemolojinin etkisi ile 20. yiizyilin ikinci yarisinda olugmus bir bilim dalidur.
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Extended Abstract

The Role of Epistemology in the Formation of
Communication Science

Zeliha OCAK*

Communication science began to be studied as an independent science in the 20th century
(Schramm, 1955; Pooley, 2016; McAnany, 2014). The most fundamental criticism about scientific
legitimacy of communication science is that it does not have a fundamental epistemology
(Shephard, 1993; Levy and Gurevitch, 1993). The basis of these discussion is the ignorance of
technical issues by the critics. This approach, which abstracts communication science from
technique, makes it difficult for communication science to connect with philosophy and natural
sciences. Thus, the approaches, which attempt to prove the scientific legitimacy of the field with
ontology, are not satisfying the scientific environment.

Positivist methods of Newtonian classical physics laws, which have become
the most reliable source of information, influenced many fields of social sciences.
Epistemology - the philosophy of knowledge - deals with the nature, accuracy and limits of
knowledge (Kugtikalp, 2003; Lecourt, 2013). Positivist epistemology has effects on the formation
of our current thought patterns and the way we interpret knowledge (Aymaz, 2018; Bilmez, 2018;
Bohm, 2013; Can, 2009; Disalle, 2004; Wilson and Muhsin, 1992; Taslaman, 2006; 2008). It affects
our mental movements, which are understanding and perception (Chayko, 2014).

Positivist epistemology has had both technical and theoretical contribution to the formation
of communication science. Communication science is an interdisciplinary science that was
formed as a result of progress in mass communication technologies to study the impact of mass
media on society (Ates, 2016; Lazarsfeld, Berelson and Gau, 1968; Gerbner and Gross, 1972;
Gitlin, 2008; Lippmann, 1922; Pooley, 2008; Katz, Blumler, and Gurevitch, 1973; Lasswell, 1938).
Positivist epistemology contributed to the formation of communication technologies (Hatch,
1995; Miller, 2001; TELKODER, 2017; Wiener, 1975), as well as the formation of theoretical
knowledge that allowed communication science to be studied as an independent science field in
the 20th century.
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The Role of Epistemology in the Formation of Communication Science

In the 20th century, the theorization of communication science as an interdisciplinary
science by cooperating with many disciplines of social sciences (Ates, 2016; Office of Technology
Congress, 1995; Pooley, 2008) did not happen spontaneously. The use of positivist methods by
social scientists, who were trying to explain human relations, is a development that brought the
disciplines closer (Bartos and Wehr, 2002; Bilmez, 2018; Cohen, 1994; Disalle, 2004; Fourier,
2006; Giddens, 2000; Weber, 2012; Lusch, 2006; Loyal, 2003; Rostow,1970; Tokcan, 2015; National
Academy Sciences, 1987). Social science studies, which made philosophical interpretations of
Newton’s laws of motion (Cohen, 1994; Comte, 1875; Disalle, 2004), contributed to the formation
of the theoretical infrastructure of the field (Duverger, 1999).

Considering that the development of social sciences fields is based on positivist epistemology,
the guiding effect of control doctrine of positivist ideology of in the formation of communication
science is noticed (Disalle, 2004; Budak, 2020; Chandler, 1994; Cohen, 1994; Bartos and Wehr,
2002; Weber, 2012; Lusch, 2006; Fourier, 2006; Loyal, 2003; Giddens, 2000, Crary, 2019; Keskin,
1975, p.11). Social control theories in the 19th century, which approach the human mind as
anarchy that disrupts the social order and try to control mental processes with visual images,
have had the appropriate tools to turn into action by the mass media that progressed in the 20th
century (Comte, 1875; Crary, 2019).

Social science theories, which developed to understand the social change for an ideal social
order (Wallerstein, 2000; Duverger, 1999), turned into practical studies with the convergence of
engineering, sociology, psychology and communication disciplines in the 20th century. It is seen
that studies try to control human attitudes and behaviours by controlling messages that enter
the human mind, which have the potential to be chaotic (Gitlin, 2008; Lippmann, 1922; Pooley,
2008; Katz, Blumler, and Gurevitch, 1973; Lasswell, 1938; Lazarsfeld, Berelson, and Gau, 1968;
Kyriazis, 2008).

The effort to create a positivist theoretical ground for communication sciences within the
social sciences in the second half of the 20t century enabled the theory of the field to be defined
by these studies conducted with empirical methods (Pooley, 2008; Schramm, 1955). The ability of
human, who can investigate and develop the communication process (Dokmen, 1994), have been
institutionalized by this afford. As a result, the break with the theoretical interaction between
natural sciences and social sciences, which are the theoretical indicators of the field, have been
realized. While this rupture makes it difficult for communication science to understand the
philosophical interaction between natural sciences and social sciences, it makes it difficult for the
field to connect with both philosophy and natural sciences.

This rupture is one of the issues contributing to the scientific legitimacy problem of
communication science. Another issue that contributes to this problem is the mistake made in
the philosophical interpretation of the studies in physic science while establishing the theoretical
infrastructure of communication science. The field’s theoretical break with natural sciences did
not happen all at once. Pooley states that interdisciplinary integration in communication science
took place towards the mid-1960s.
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In the works of researchers such as Wiener, Shannon and Weaver, who stated that the
laws of classical physics were destroyed, the philosophical interpretations of natural sciences
interestingly adhere to the understanding of the mechanical universe, which is the result of the
classical physics laws (Shannon and Weaver, 1964; Wiener, 1975). This opposition is expressed
with law of entropy. Entropy, the second law of thermodynamics, is convenient for evaluating
the energy flow between subsystems within the whole system (Roegen, 2014). Although entropy
seems to demolish the linear understanding of the classical laws of physics by calculating the
factors, philosophically it does not go beyond defining the sub-systems and functioning of the
mechanical universe in more detail (Laplace, 1902; Ertiirk, 2012; Gencer, 2012). Likewise, issues
related to social order such as social welfare, happiness, state functioning were formulated with
‘social entropy’ and started to be addressed within a control doctrine (Erol, 2001).

The revolution, which was led by the science of physics, replaced the will of god with the
human mind. Thus, it has drawn the limits of human mind and behaviour with a mechanical
understanding (Giddens, 2012). In this context, it is possible to say that the interest shown in
communication studies to the physics revolution, which was created by the entropy law, has
created a reverse wave in terms of social sciences. Deep traces of the positivist epistemology,
which was shaped under the influence of modern physics, can be seen in McLuhan’s (1962; 1994)
techno-sociological analysis and Guattari’s (1984; 2009; 2007) psychoanalytic studies. However,
these studies are subject to the understanding of the mechanical universe as well.

Itis seen that studies conducted after the 1970s are structured to regulate the energy carried by
messages (Ball-Rokeach and DeFleur, 1976; Chomsky, 2002; 2013; Katz, Blumler, and Gurevitch,
1973). In other words, the management of energy movement between social structures started
to be carried out by the control of communication processes and messages (Baudrillard, 2003;
2011). Thus, media and messages were shaped within this control doctrine.

Considering that the origin of the communication word is also a concept related to movement
(Office of Technology Congress, 1995), the aim of management of information processes for the
realization of social control seen clearly. In conclusion, it can be said that communication science,
which is a result of positivist epistemology, instrumentalized communication with the effort to
realize social change rather than to explain it.

Keywords: Communication Science, Communication Studies, Positivist Epistemology,
Social Order, Laws of Motion, Entropy
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Postmodernite, Siyasal Iletisim ve Dogruluk Sorunu: Post-Truth
Durum ve Entelektiiel Zemini Uzerine Bir Inceleme

Postmodernity, Political Communication and the Question of Truth: A Study on Post-
Truth Condition and Its Intellectual Background

Mehmet Sebih ORUC"

Oz

2016 yilinda Oxford Sozliigii tarafindan yilin kelimesi segilen post-truth kavrami, bu tarihten itibaren
akademik ve popiiler yazinda yogun bir gekilde tartisilmaktadir. Konu hakkindaki 6nemli tartismalardan
biri de post-truth postmodernite iligkisi hakkindadir. Ozellikle postmodern sdylemlerin, basta bilim ve
hakikat hakkindaki siipheci postmodern sdylemlerin, post-truth fenomeni tizerinde etkili olup olmadig1
ciddi sekilde tartisilmaktadir. Ralp Keyes ve Lee McIntyre gibi bazi yazarlar postmodern séylemlerin post-
trutha yol agtigini iddia edecek kadar iki tarihsel durumu iligkilendirirken, Truman Chen ve Stuart Sim gibi
bu yaklagimi indirgemecilik ve yanlis bir yorumlama olarak degerlendiren yazarlar da bulunmaktadir. Bu
makalede, konu hakkinda Ingilizce konusulan diinyada su ana kadar yapilan ¢aligmalardan yola ¢ikilarak,
post-truth — postmodernite iligkisi ele alinmaya ¢alisilacaktir. Caliymada bir felsefi ve sanatsal yaklasim
olarak postmodernizmden ziyade bir tarihsel durum olarak postmodernitenin ve ona da yol agan bilimsel/
felsefi gelismelerin post-truth duruma gelinmesinde etkili oldugu gosterilmeye calisilmaktadir. Béylece
¢agimizin temel tanimlayici kavrami oldugu iddia edilen post-truth durumun entelektiiel arka plani ortaya
konmus olacaktir. Ayrica yeni bir kavram olan post-truth fenomeni hakkinda bir literatiir bilgisi verilmesi
ve bir tanim 6nerisinin getirilmesi de amaglanmaktadur.

Anahtar Kelimeler: Post-truth, Postmodernite, Siyasal Heti§im, Yalan, Epistemoloji

Abstract

The concept of post-truth, which was chosen as the word of the year by the Oxford Dictionary in 2016,
has been discussed in academic and popular literature since then. One of the important debates on the
issue is the post-truth condition’s relation to postmodernity. Particularly, whether postmodern discourses,
especially sceptical postmodern position on science and truth, has affected post-truth phenomenon or
not is seriously debated. Some authors, such as Ralp Keyes and Lee McIntyre, associate two historical
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situations to the extent that they argue postmodern discourses “lead to” and are responsible for post-
truth, while others, Like Truman Chen and Kerstin Zohari consider this approach as reductionism and
misinterpretation. In this article, the relation between post-truth and postmodernism will be examined
based on studies conducted in the English-speaking world. The article tries to show that postmodernity as
a historical situation, not postmodernism as a philosophical and artistic approach, has been effective about
coming to post-truth condition. Thus, the intellectual background of the post-truth condition, which is
claimed to be the basic descriptive concept of our age, will be revealed. In addition, it is aimed to provide
literature information about the concept of post-truth and to come up with a new definition.

Keywords: Post-truth, Postmodernity, Political Communication, Lie, Epistemology

Giris

Bir kavram olarak post-truth akademik ve popiiler giindeme 2016 yilinda girdiyse de aslinda
kavramin ilk kullanimi 1992’ye kadar gitmektedir. Bu tarihte Nation Dergisinde Iran-Contra
skandali ve Basra Korfezi Savagi hakkinda “A Government Of Lies” baglikli bir yaz1 yazan Sirp asilli
Amerikali oyun yazar1 Steve Tesich, “Biz 6zgiir insanlar olarak, bile isteye post-truth bir diinyada
yasamaya karar verdik” ctimlesiyle post-truth kavramini ilk kullanan kisi olmustur (Tesich, 1992,
s. 13). Makaledeki baglamina bakildiginda, Tesich’in kavrami Amerikan halkinin dogruyu bulma
ve kabul etme konusundaki isteksizliginin politikacilar i¢in yalani kullanish kildiginy; bu ytizden de
politikacilarin siirekli yalan séyledigini, biitiin bu siirecte dogruyla yalan arasinda karar vermenin
bir cesit tercih haline geldigini ve biitlinliyle menfaat odakli hale gelmis bir diinyada dogrunun
onemsizlestigini ifade etmek i¢in kullandig1 goriilmektedir. Bugiin ise post-truth hakkinda 6nemli
bir literatiir olusmustur ve ¢cagimizin genel toplumsal durumunun ifadesi oldugu iddia edilmektedir.
Ozellikle 2016da Oxford’un kavrami yilin sdzciigii segmesinden sonra Tiirkiyede de hem akademik
hem de popiiler yazinda kavram ciddi bir ilgi gérmiis ve tartistlmistir. Ancak kavramin daha ¢ok bir
iletisim ve gazetecilik krizi olarak anlasildig1, bu sekilde ele alindig1 goriilmektedir. Yapilan tartigmalar
genel olarak yalan, siyasette yalancilik, dogrulama platformlari, gazetecilik ve yeni medya etrafinda
donmekte; post-truth hakkindaki tartismalar bu anlamda dar bir cergevede stirdiiriilmektedir.
Halbuki bu ¢alismada gosterilecegi tizere post-truth i¢inde yasadigimiz neoliberal tekno-kapitalist
iilkelerin toplumsal durumudur ve ¢ok boyutludur.

Daha yakin tarihli galismalarda post-truth fenomeninin! egitim, ekonomi, medya siyaset, bilim
gibi hayatin her alaniyla iliskisinin ele alinmasi, post-truth ¢agindan bu alanlarm her birinin nasil
etkilendiginin tartigilmasi ve Ingilizce yayinlarda sik sik “post-truth era” (post-truth dénem) “the
spirit of our age” (¢agimizin ruhu) gibi tamlamalarm kullanilmasi bunun bir delili olarak kabul
edilebilir (McIntyre, 2018, s. 11). Mats Hyvonen'in (2018) isaret ettigi tizere, asir1 medyatize olmus
toplumlarin hepsinde “dogru/hakikat” ve ona ulagma noktasinda biitiin alanlara yayilmis bir kriz?

1 Post-truth igin kimi zaman toplumsal fenomen, kimi zaman bir kavram kimi zamansa ¢agin ruhu denmektedir. Bu
makalede etimolojik veya anlama dair yerlerde kelime veya kavram; sosyolojik analiz baglaminda tartisildiginda ise
fenomen veya durum denmistir. Bu anlamda baglama gore kullanimin anlamli olmas: saglanmaya ¢alisilmigtir.

2 TDKda gii¢ donem, bunalim ve buhran kavramlariyla kargilig1 verilen kriz kavrami; toplumlar, bireyler veya kurumlar
i¢in risk, belirsizlik ve zorlukla iliskili bir kavramdir. Bu ¢alismada kriz kavrami daha ¢ok belirsiz ve zorlu bir durumu
ifade etmek igin kullanilmistir. Neoliberal kriz ile ise bu yeni ekonomik sistemin beraberinde getirdigi karmasa ve
zorluklar kastedilmektedir.
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s6z konusudur ve bu durum belki de en ¢ok toplumsal bir kurum olarak tiniversiteleri etkilemektedir.
Tartismalarin gazetecilik hakkinda yogunlasmasinin sebebi, meslegin asil amaci dogrular1 halka
ulagtirmakken bu dogruluk krizinin en “yogun ve agik” bir sekilde burada gézlemlenmesidir (s. 126).

Tiirkiyede de post-truth durumun felsefi, ekonomi-politik, teknolojik ve sosyolojik boyutlarini
dikkate alan caligmalar yapilmadig: stirece kavram hakkindaki tartigmalarin hep bu sekilde sinirli
kalacagy; saglikli bir degerlendirme yapilamayacag ortadadir. Bu yapilamadig: icin de post-truth
durumun sebep oldugu krizlere saglikli ve etkili dneriler getirilemeyecektir. Ornegin “krizin”
¢6zlimii olarak dogrulama platformlarini gostermek veya hem akademik literatiirde hem de popiiler
yazinda sik¢a dile getirilen bireysel anlamda elestirel diisiinmeyi 6grenmek ve 6gretmek, bu ¢esit
bir yanlis kavrayisin {iriiniidiir. Dolayisiyla Tiirkiyede de kavram ve isaret ettigi sosyal duruma
daha genis bir perspektiften yaklasan ¢aligmalarin yapilmasy; post-truth donemin nesnel sartlarinin
belirlenmesi gerekmektedir. Bu ¢alismanin amaci konuyu boyle bir perspektifte ele aldiktan sonra,
post-truth duruma giden yolda etkili olan entelektiiel zemine odaklanmak; hangi bilimsel ve felsefi
gelismelerin post-truth duruma giden yolu a¢tigini tartismaktir. Caligmanin temel hipotezi post-
truth fenomeninin Tesich’in kavramu ilk kullandig1 donemden farkls olarak bir gesit tercih olmaktan
ciktig1, genel toplumsal durumu ifade ettigi seklindedir. Post-truth yazinda su ana kadar s6z konusu
“kriz” daha ¢ok siyasal iletisim ¢ercevesinde ele alinmistir. Ancak, siyasal iletisim (6zellikle popiilist
hareketlerin siyasal iletisimi) bu noktada s6z konusu “krizin” en belirgin oldugu alan olmakla birlikte
aslinda post-truth durum daha geneldir. Ayrica, post-truth entelektiiel, ekonomik ve teknolojik
kosullari itibariyle nesnel bir toplumsal durumdur, bu yiizden de bireysel yonelimlerle agiklanamaz.

Post-Truth: Gelismis Kapitalist Toplumlarin Somut Durumu

Oxford sozligi post-truth kavramini “objektif verilerin kamuoyunun olusumunda bireysel
inanglardan ve duygusal yonelimlerden daha az etkili oldugu durumlar: ifade eder” seklinde
tanimlamaktadir (Oxford Dictionary, t.y.). Buradaki “post”, Ingilizce diger kullanimlardaki “post-
war” veya “post-enlightenment” vb. oldugu gibi “sonra” anlamina gelmemektedir. Bundan dolay:
kavrami “hakikat sonras1” veya “dogru sonrasi” diye ¢evirmek yanlis olacaktir. Buradaki 6rnek ashinda
verilere dayanan dogrunun, gergekligin golgelenebildigi ve 6nemsiz, bir anlamiyla hiikiimsiiz hale
geldigini ifade etmektedir3 (McIntyere, 2018, s. 25). James Ball (2017) ise post-truth durumun daha
¢ok “sa¢gmaliklarin” kamusal alani ve politik/toplumsal sdylemi istila etmesiyle ilgili oldugunu iddia
etmektedir (s. 10-12). Bu anlamda post-truth, her tiirden fikrin ve bilginin “esit agirlikta oldugu”
online ortamin kamusal tartigmalarin ana platformu haline gelmesi sonucu hakikatle sagmaligin
ayristirilamadi@ bir tarihsel durumdur.

3 Ralp Keyes'in eserini Tiirkgeye geviren Deniz Ozgetin de McIntyrenin eserini geviren Mehmet Fahrettin Bigici de
“hakikat sonrasi’ni1 tercih etmislerdir. Sarphan Uzunoglu ise “hakikat 6tesini” 6nermektedir: https://www.evrensel.net/
haber/301200/post-truth-asiri-sagin-can-simidi
Oncelikle Truth kavramini bu baglamda Tiirkgede metafizik ve felsefi konatasyonlara sahip “hakikat” kavramiyla
gevirmek yanlistir. Post'u sonra olarak ¢evirmekse sozliik anlamiyla dogruysa da ilettigi anlamiyla post-truthu anlamay1
daha da zor kilmaktadir. Post-truth dénemde yaganan problem esas itibariyle dogrulama ile ilgilidir. Bu noktada Alper
Giirkan1in “dogruluk sonrasi” 6nerisi truth kavramini dogruluk seklinde gevirdigi igin semantik agidan daha dogru
gortiinmektedir. Giirkan'in s6z konusu yazis igin: https://alpergurkan.blogspot.com/
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José Antonio Zarzalejosa (2017) goreyse post-truth'un asil anlami, gergegin biitiiniiyle goreli
(relative) olmus, olmasidir ve etkili, hamasi beyanlarin gergeklerden (bu gergekler istatistiksel olarak
ortada olsa ve herkes bunlarin farkinda olsa bile) daha etkili olmast durumudur. Buna gére post-
truth ¢aginin asil ayirt edici temel 6zelligi, dogrunun Kkitleler tarafindan “duygusal anlamda daha
tatmin edici ve yogun olana” tercih edilmesidir (s. 11). 2004 gibi erken bir tarihte post-truth ¢aginda
yasadigimizi iddia eden, kavram popiilerlestikten sonra en ¢ok referans gosterilen kaynaklardan
olan ve ¢agdas diinyada yalanin durumunu ve hikimiyetini inceleyen The Post-Truth Era: Dishonesty
and Deception in Contemporary Life kitabinin yazari Ralp Keyes (2006) ise post-truth ¢aginin
“(soylenebilecek) her seyin miibah oldugu, biitiin erkek ve kadinlarin neyin dogru neyin yalan ve
kimin yalanci oldugu konusunda kendi istedigini sectigi” bir donem oldugunu iddia etmektedir
(s. 85). Baska bir ifadeyle, verilere dayali gerceklikle bireylerin mevcut algilari, 6n kabulleri kars:
karstya geldiginde bu ¢agda temelsiz de olsa kitlelerin zaten mevcut olan algilar1 kazanmaktadir.
Uluslararas: bir iletisim dergisi olan UNOnun post-truth 6zel sayisinda José Antonio Llorentenin
(2017), yazisinin baghginin “Reality Versus Perception” (Gergege Karsi Algi) olmasi bu noktada net
bir fikir vermektedir: Algi ve ger¢eklik bu ¢agda iki karsit deger haline gelmistir. Ve hi¢ bir temeli
olmasa da bu iki degerden algi, bireysel inanglar ve 6n yargilarla daha da gliglenerek, “mantik ve
gercek karsisinda gii¢ kazanmistir” (s. 9).

Makalenin asil konusu olmadigindan daha farkli tanimlamalar ve yaklagimlar varsa da burada
daha fazla tanim zikredilmeyecektir. Ancak bir¢ok ac¢idan orijinal ve ufuk agic1 oldugu gibi somut
orneklerle desteklendigi icin son olarak Lee McIntyerenin konuyu ele alig bigimini de zikretmek
gerekmektedir. McIntre'ye gore (2018) post-truth ¢ag, politik figiirlerden siradan vatandaglara kadar
toplumun farkli kesimlerinin veri, dogru, gergeklik gibi kavramlar karsisindaki kanaatlerinin ve
tutumlarimin degistigi bir cagdir. Bu ¢agda, kimi zaman (bazi Donald Trump destekgilerinin yaptig1
gibi) veri (fact) diye bir seyin oldugu reddedilirken kimi zaman da (Donald Trump’in bazi menajer ve
sozciilerinin yaptig1 gibi) bu verilerin “bir kismu 6rtiilebilir, degistirilebilir ve yeniden olusturulabilir”
oldugu one siiriilerek veri ve dogruluk mefhumlar1 adeta anlamsiz, yersiz kilinmaktadir (irrelevant).
Ayni zamanda bu ¢agda “kitlelerin tepkilerinin verinin mahiyetini degistirdigine” de inanilmakta,

boyle davranilmaktadir (s. 20-25, 31).

Bu tanimlardan yola ¢ikilarak post-truth ¢agda, giindelik politik olaylardan bilimsel teorilere
ve tarihsel olaylara kadar hemen her konuda s6z konusu fenomenin gergekliginin, dogrulugunun
hitkiimsiiz oldugunu belirtmek miimkiindir. Tirkiyedeki popiiler yazinda sik¢a iddia edildigi gibi
kavramin bir siyasal iletisim ve gazetecilik krizine isaret ettigini iddia etmek ise en azindan eksik
bir kavrayisa gotiirecektir. Ari Rabin Havtin (2016) Lies Incorporated kitabinda gostermeye ¢alistig
tizere bugiin Amerikada yalan ve verilerin ¢arpitilmasi ne sadece politikacilarin yaptig: bir seydir ne
de belirli goriisteki parti veya insanlara hastir. Bilimsel konulardan ticarete, tiptan spora ve iiretime
kadar bir¢ok alanda ¢esitli ¢ikar gruplar: tarafindan “tretilen” uydurma veriler sadece kamuoyunu
etkilemekle kalmamakta; ayni zamanda karar mekanizmalarini etkileyip kamu politikalarim
sekillendirmekte ve bu uydurulmus veriler dogrularin yerini her zaman alamasalar bile onlar1
bulaniklastirmaktadir (s. 10-14).
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Ayrica post-truth, hakkinda sadece tartismalar yapilan teorik bir durum degildir. Ozellikle
ABDde veri ve dogruluk kavramlarmin anlamlarmi vyitirisi agik¢a gozlemlenebilmekte; somut
verilerin inkar1 agik¢a yapilmakta veya “alternatif veriler” ortaya atilmaktadir. Ornegin, Donald
Trump'in basin sekreterlerinden Kellyanne Conway, canli baglandig bir televizyon programinda
Trumpin baskanlik konusmasindaki kalabaligin o gtine kadarki baskanlik konugmalarma katilan
en kalabalik insan toplulugu olup olmadig1 hakkinda tartisirken sunucunun resmi veriler sunmasi
tizerine “Siz bunun bir yanlighik oldugunu sdylityorsunuz, aslinda basin sekreterimiz “alternatif
veriler” sundu” demis, resmi makamlarin istatistiklerini inkar ettigi gibi veri kavramini “alternatifi
de olan bir sey” olarak sunmustur (Bradner, CNN, 2017). Yine Donald Trump’n kisisel avukat:
Rudolph W. Giuliani, katildig1 bir canli yayin programinda Rusyanin se¢im siirecine miidahaleleri
olup olmadig1 hakkinda tartisirken “dogru, dogru degildir” (truth isn’t truth) demistir. Gazetecilerin
baz1 taniklarin beyanina dayandirdiklar: bir goriismenin gergeklestigini, bunun dogru oldugunu
soyleyen program sunucusuna “bu dogru degil; birilerinin dogru versiyonu” demistir (Gomez, NYT,
2018). Boylece dogru, birgok versiyonu olabilen bir kavram olarak sunulmustur.

Hamid Dabasinin bu ve benzeri durumlardan hareketle ¢agdas diinyada politika ve yalan
hakkinda yazdig1 yazida belirttigi {lizere, sadece gelismis Batili toplumlarda degil; diinyanin
bir¢ok tilkesinde gergekligin sagmalik ve dogrunun yalanla esdeger tutulmasi durumu yavas yavas
istisna olmaktan ¢ikmaktadir. Distopyalar gercek olmakta, George Orwelln distopyalarindaki
pasajlartyla ABDdeki bir takim siyasi figiirlerin konusmalari birbirlerinden ayirt edilemeyecek kadar
benzemektedir (Dabasi, 2018). Biitiin bunlar, post-truth durumun giderek giindelik politik dilin
icinde daha da gériiniim kazanan ve kiiresellesen bir durum oldugunu gostermektedir.

Calismanin Yontemi ve Amaci

Bu makalede “sosyal diinyadaki olgularin anlagilmasina, olaylar arasindaki iligkilerin ortaya
¢ikarilmasina, sosyal gercekligin anlagilmasina yonelik kuram gelistirme ve test etmeye yonelik
aragtirmalar” geklinde tanimlanan ve temel (basic) veya akademik ¢alisma olarak da adlandirilan
yontem kullanilmistir. Bu ¢alismalarda amag, “var olan bir sorunu ya da problemi ¢6zmek degil; genel
bir kurami test ederek veya sosyal bir olgu hakkinda daha fazla bilgi elde ederek bilimsel bilgi birikimine
katkida bulunmak” olarak kabul edilir (Sahin ve Giiriiz, 2014, s. 100). Dolayistyla makalede amaglanan,
¢ok boyutlu bir toplumsal gergeklik olan post-truth durumun felsefi, entelektiiel kokenlerine iligkin
bir sorusturma yapmaktir. Post-truth hakkinda teorik bir ¢aligma olan bu makalede 6nce post-
truth durumun ana hatlariyla 6zetlenmesi; sonrasinda hem bu durumun felsefi/entelektiiel zeminini
saptamak hem de onun postmoderniteyle iliskisini ortaya koymak amaglanmaktadir.

Post-Truth Durumun Sebepleri ve Postmodernite

Eger post-truth i¢inde yasadigimiz donemin genel karakteri, bu tarihsel durumun ruhu ise bu
noktaya nasil gelinmistir? Gelismis Batili toplumlarda veri ve gerceklik nasil sahtelik ve temelsiz
algilar kargisinda kaybetmis, dogru nasil ve hangi siireglerden dolay1 anlamsizlagmistir? Kuskusuz
bu sorular bir makaleyle ele alinamaz. Ancak literatiirde en ¢ok sosyal medya, popiilist liderler
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ve postmodern soylemlerin “su¢landigy” goriilmektedir. Bu makalenin geri kalaninda, ¢alismanin
kapsami geregi, sadece postmodern epistemik krizin sebep oldugu entelektiiel zemin ve bir tarihsel
durum olarak postmodern toplumsal kosullarin etkisi tartisilmaya ¢alisilacaktir.

Bunun yaninda postmodernite ile post-truth arasinda bir iligki olup olmadig1 hakkinda akademik
ve popiiler tartigmalar siirmektedir. Giiniimiizde Batida yasayan en ¢nemli filozoflardan kabul
edilen Amerikan beyin bilimci Daniel Dennett, Donald Trump, Brexit ve postmodernite hakkinda
kendisiyle yapilan bir roportajda postmodernizmi ve postmodern diigiiniirleri “epistemik bir kriz
ve cinayet” olarak nitelendirdigi post-truth duruma gelinmis olmasi noktasinda agtk¢a sorumlu
tutar: “Postmodernistlerin yaptig1 sey gercekten kotiiydii. (Insanlarin) Gergekler ve veriler hakkinda
alayc1 olmalarina neden olan “entelektiiel modadan” sorumludurlar” (Carole, 2017, s. 9). Truman
Chen (2017) ise bu agiklamalara kargi ¢ikmis ve Dennett’i indirgemecilikle elegtirmigtir. Ona gore
astr1 sagcl politikacilarin yalan séylemek, politik giindemi irrasyonel argiimanlarla olusturmak veya
verileri ¢arpitmak icin postmodern diisiiniirlere ve teorilere ihtiyaglar1 yoktur; zaten politikanin
yalan ve sahtecilikle i¢ ice olma durumu asirlardir var olan bir gercektir.

Post-truth hakkindaki kitaplarda ve akademik yazinda da konu tartisilmaktadir. Ralp Keyes
(2006) Post-truth Era adli kitabindaki “applied postmodernism” baglikli bolimde yasadigimiz
cagdaki epistemolojik krizde bir donem tniversitelerde tartisilan ve kabul edilen postmodernist
soylemlerin giindelik ve politik hayata yayilmasinin etkisine isaret etmektedir. Ayrica tiniversiteye
giden ve dolayisiyla postmodern argiimanlar ve postmodernist akademisyenlerle muhatap olan
Amerikalilarin sayis1 artmistir. Ona gore her ne kadar postmodernist filozoflarin hakikat hakkindaki
stipheci tavirlar1 daha “felsefi” konulara yonelikse ve somut verilerin inkariyla alakali degilse de bu
hakikat hakkindaki stipheci yaklagimlar giindelik hayata ve politikaya farkli sekilde sirayet etmistir
(s. 307-308). Keyese gore kamuoyu yoklamalarinda Hristiyan Amerikalilarin 6nemli bir kesiminin*
“mutlak hakikat (truth) diye bir sey yoktur; iki kisi gercegi tamamen celiskili yollarla tanimlayabilse
de her ikisi de hala dogru olabilir” seklindeki tamamen postmodern bir yargiya katilmalari, bu
fikirlerin toplumdaki yayginligina delildir (s. 309). Keyes'in iki tarihsel durum arasinda dogrudan
bir bag kurdugu goriilmektedir.

Lee McIntyerenin (2018) Post Truth adli kitabinda da Did Postmodernism Lead to Post-Truth
baglikli ayr1 ve uzun bir bolim bulunmaktadir. McIntyere, postmodernizmin anlamini kisaca
acikladiktan sonra postmodernist soylemlerin hakikati, dogruyu (truth) inkéara zorunlu olarak
gottriip gotiirmedigi hakkindaki tartismalar1 6zetlemektedir. Yazar, bu konuda ozellikle Jacques
Derridanin metin ve Michel Foucaultnun dil hakkinda gelistirdikleri teorileri, sosyal hayatin
ve bilimin her alanina uygulayan (¢linkii bu isimlere gore cinsellikten geleneklere insani olan her
sey bir ¢cesit metindir) postmodernistleri 6zelikle elestirir (s. 29-32). Daha sonra bilim inkarciligi-
postmodernite iliskisini tartisan yazar, bilim inkarcis1 sagcilarin postmodern argiimanlar1 megruiyet
arac1 kildigini sdyleyen teorisyenlerin argiimanlarini ortaya koymaktadir. Ancak Mclntyere su
soruyu da 6nemli bulur: Postmodern argiimanlar ortaya ¢ikmadan 6nce de gesitli yollarla bilimsel
hakikatleri inkar eden sagcilar postmodernist soylemlere gercekten ihtiya¢ duymuslar midir?

4 Keyes'in (2006) kaynak vermeden zikrettigi s6z konusu aragtirmaya gére Amerikada “Yiizde 33 bu ifadeyle giiclii bicimde
hemfikirken yiizde 40 biraz ayni fikirde; ytizde 10’u biraz kars1 ¢tkmis yiizde 15’1 siddetle karst gikmustir” (s. 109).
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Postmodernist sdylemler olmasa da bu yonde bagka bir sey bulamazlar miydi? Bu sorular gercekten
de 6nemli sorulardir, zira postmodernitenin bir kavram olarak ortaya ¢ikmadigi dénemlerde
de benzer durumlar yasandigi bircok ¢alismada ortaya konmustur. Buna ragmen Mclntyere,
postmodernistlerin dogruluk, gerceklik, hakikat gibi kavramlar hakkinda sitiphecili§i besleyen
yaklagimlardan dolay1r postmodernistleri; gercekligin toplumsal bir insa oldugunu iddia edip her
kesimin bir gercekliginin olabilecegi seklinde bir fikre ilham verdikleri i¢cin de “konstraktivistleri”
post-truth'un ortaya ¢ikisi noktasinda “suglu” bulmaktadir. McIntyere (2018) iki tarihsel durum
arasindaki iliskiyi konu hakkinda yazan diger teorisyenlerden hareketle derinlemesine ve uzunca ele
aldiktan sonra kendi fikrini son derece agik bir gekilde ortaya koymaktadir: “postmodernite post-
truth durumun manevi babasidir” (s. 264).

Bunun yaninda bu fikre agik¢a karsi ¢ikan yazarlar da vardir ve bu noktada temelde iki fikir
aradaki iligkiyi reddetmek i¢in 6n plana siiriilmektedir. Birincisi, ABD veya Avrupada asir1 sagci
“post-truth politika yapicilarinin” hi¢birinin postmodern diigtiniirleri okudugu bilinmemektedir.
Ikincisi, postmodern sdylemler ¢ok uzun bir siiredir Bat1 toplumlarinda goriilmesine ragmen post-
truth durumla karsilagilmamissa arada dogrudan bir bag kurmak yanlistir (Chen, 2017; McIntyere,
2018, s. 259).

Bu kars: ¢ikigin, bu ¢alismanin temel arglimanina gore, her seyden énce yanls bir varsayima
dayandig1 belirtilmelidir: Postmodernizm bir felsefi/entelektiiel sdylemdir. Bunun aksine
postmodernite sadece bazi filozoflarin sdylemlerinden ibaret degildir ve asagida gosterilecegi gibi
somut toplumsal kosullar1 olan bir tarihsel durumdur. Dolayisiyla, Terry Eagleton’in (1999) belirttigi
tizere, bir insanin postmodern soylemleri igsellestirmis olmasi icin postmodernist filozoflar:
okumasi sart degildir. Eagleton “pek ¢ok is adami kendiliginden birer postmodernisttir” diyerek
buna igaret etmektedir (s. 156). Benzer sekilde neoliberal kapitalist toplumlarda bir¢ok politikaci
kendiliginden post-truth durumun felsefi, entelektiiel durumunu igsellestirmistir ve “bu ¢agin
ruhunu” yansitmaktadir. Ayrica buradaki asil 6nemli nokta, postmodern soylemlerin popiiler
kiiltiirtin ve politikacilarin post-truth duruma gidecek yolda entelektiiel zemini sunmus olmasidr.
Charles Taylor'in (2017) isaret ettigi gibi, felsefi ve teorik tartismalar popiiler bilince sizdiklarinda
asli anlamlarin1 kaybederler, zira popiiler kiiltir ve politikacilar onlarin asli temelleriyle degil;
nasil kullanilabilecekleriyle ilgilenirler. Bu tiirden “yiiksek kuramlar”, popiiler kiltiiriin ve
politikanin aslinda s6z konusu kuramla alakasiz sonuglari i¢in “derin bir felsefi aklanma cilast”
islevini yerine getirebilmektedirler (s. 60-61). Dolayisiyla, sosyal bilimsel baglamda asil sorulmasi
gereken postmodern sdylemlerinin “gercekten” post-truth duruma sebebiyet verip vermedigi degil;
gercek hayatta, fiili durumda boyle bir zemin sunup sunmadigidir. Bezembinder'm (2018) politik
soylemlerdeki gesitli 6rneklerle agikladig {izere, gergekten de boyle bir zemin sunulmaktadir (s. 58).

Post-truth hakkinda yazilmis hemen her kitapta bir “post-truth fenomen” olarak adlandirilan
ABD Bagkan1 Donald Trump'in basarisi, politikada hakikatin/dogrunun, ideolojinin ve anlaml
miizakerenin anlamsizlagip gosterinin ve sovun 6n planda oldugu giiniimiiziin politik atmosferine
uygun bir sdylem ve tarz gelistirmis olmasidir. Politikaya girmeden 6nce medya ve eglence sektoriinde
uzun siire ¢alismis olan Donald Trump, ABD politik kiiltiiriinde medya gosterisinin (media spectacle)
temel belirleyici oldugu bir durumda bu isi en iyi yapan kisi olarak 6n plana ¢ikmigtir (Kellner, 2016,
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s. 4-5). Douglas Kellner'in (2016) belirttigi tizere, “medyaya doymus sisman bir kapitalizm (media-
saturated fast capitalism), medya-merkezli bir politika, Twitter gibi yeni teknolojiler ve sosyal aglar,
politikanin icine sinmis bir hayran kiiltiirii (celebrity culture) olmadan asla bir Donald Trump
olamazdi” (s. 12). Dolayisiyla, Donald Trump'in hakikatin bir insa oldugunu ve 6nemli olanin gésteri
oldugunu teorik kitaplardan okuyup okumadig1 bu noktada anlamsizdir. Esas nokta onun post-truth
kiltirt igsellestirmis olmasi ve bu dili iyi kullanmasidir. Alternatif veriler sunmak i¢in verilerin
felsefi anlamini veya “objektif veri” olup olmadigina dair tartigmalar1 bilmek gerekmemektedir. Post-
truth durum pratikte yiirtirlitktedir.

Teknolojik ve ekonomik sebeplerin bu noktaya gelinmis olmasindaki etkisi agitk¢a ortadadur.
Ancak bu etkiler ¢alismanin konusu disindadir. Calismanin bu noktasindan sonra postmodern
durumun ve séylemlerin felsefi “mesruiyetini” temin eden “epistemik krizin” ne oldugunun kisaca
ortaya konmasi gerekmektedir. Goriilecegi tizere, postmodernizmin bu genel post-truth duruma
etkisi 6zelde bilime ve genelde insanin “hakikati bilebilme yetkinligine” yonelik sebep oldugu
stiphelerdir. Ancak bu siiphelerin sebebi sadece postmodernist yazarlarin teorik yaklagimlar: degil;
bilim felsefesinde sahit olunan gelismelerdir. Post-truth, bu anlamda postmodernist epistemolojik
onermelerin niteliksel olarak daha da radikal hale gelmesi, uzamsal anlamda ¢ok daha genis alanlara
yayilmast ve kiiltiiriin her alanini (haber iiretiminden akademik faaliyetlere ve egitime kadar) etkisi
altina almasidir. Bu sekilde ele alindiginda post-truth durum postmoderniteden bir kopus degildir
ve post-truth temel epistemolojik/entelektiiel zemin hala postmoderndir.

Postmodernite ve Epistemik Kriz: Kesin Epistemik Bilginin imkan1 ve Bilimin Degisen
Konumu

Postmodernite ve postmodernizm, son yarim asirda Batida en fazla tartisilan kavramlardan
biridir. Uzerinde uzlagilmis net bir tanimi olmayan postmodernite, daha ¢ok Batrnin aydinlanma
ve modernlesme siiresince benimsedigi politik, kiiltiirel, bilimsel ve toplumsal Onermelere
ve formiilasyonlara kars: elestirel ve siipheci bir durus olarak karakterize edilir (Sim, 2001).
Postmodernist diistiniirler modernist ve aydinlanmaci 6nermelerin (rasyonalite, diizen, ilerleme,
nesnellik, hiimanizm vb.) reddetmigler ve bunlarin karsisina 6znenin pargalanmasi, derinsizlik,
arzu, oznellik, rélativizm, anti-hiimanizm, yerellik, ilerleme fikrinin reddi gibi bir dizi stipheci ve
elestirel kavram koymuslar ve artik modernist biitiin biiylik anlatilarin sonunu ilan etmislerdir.
Postmodernizm genel hatlariyla bu tiir kavramlar etrafinda sekillenen ve stipheci niteligiyle 6n plana
¢ikan bir diislinme tarzina; postmodernite ise bunlarin somut karsilik buldugu bir toplumsal duruma
isaret etmektedir (Eagleton, 1999, s. 9-11; Best ve Kellner, 1998, s. 13-16). Burada postmodern
soylemlerin somut toplumsal bir karsilik buldugu noktas: 6zellikle belirtilmelidir. Zira bu nokta
post-truth durumla yakindan alakalidir. Postmodern diigiiniirleri giintimiiziin “krizi” i¢in sorumlu
bulan ve onlara yonelik ciddi felsefi elestirileriyle 6n plana ¢ikan Mauzrizi Ferraris (2014) bunun
sonuglarina soyle isaret etmektedir:

Postmodernizm, tam bir politik ve sosyal gerceklesme buldu (full political and social

realization). Gegtigimiz birkag yil, aslinda bize ac1 bir ger¢egi 6gretti:yorumlarin verilerin
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onitine gectigi gercegi. “Nesnellikmitinin” agilmasi gergeklesti, ancak (postmodern)

profesorler tarafindan 6ngoriilen 6zgiirlestirici sonuglar1 dogurmadilar (s. 3).

Bunun yaninda belirli bir sanat anlayisindan bir mimari yapiya veya dil, tarih veya felsefe
hakkindaki bir konudaki belirli bir diisiince bicimine kadar birgok seyin “postmodern” olarak
nitelendirilmesi kavramin tanimlanmasi agisindan zorluklara sebep olmustur. Ancak bir diigiince
bi¢imi ve bir toplumsal durum olarak postmodernitenin en 6zgiin niteligi modernist bilim ve
teknolojinin sadece kullanim alanlarina degil; kurucu, temel dnermelerine ve mantigina karsi
elestirel ve stipheci durustur (Heise, 2014, s. 136-153). Bunlardan 6zellikle insanin bilme faaliyeti
ve hakikati idrak edebilme kabiliyetine dair elestirel durus ve felsefi séylem, post-truth durumda
da 6nemli ol¢tide etkili olmustur. Zira postmodern dénemde epistemoloji mutlak bir rolativizmle

karakterize edilir.

Bu rolativizm ve stiphecilik her disiplin ve toplumsal kurumu kapsayacak sekilde genistir ve
evrensellik, hakikat gibi nosyonlar her durum i¢in yadsinir. Bagka bir ifadeyle hakikat iddiasinda
bulunun kuram, yaklagim veya anlatilarin tek tek inkar edilmesi degil; bu yonde girisilmis veya
girisilmesi muhtemel her tiirlii gabanin kendisi yadsinmaktadir (Harvey, 2006, s. 60). Dolayisiyla
insanin hakikati hi¢bir zaman bilemedigi yoniindeki elestirel durus; su an bilmedigi gibi bundan sonra
da asla bilemeyecegi fikriyle birlestirilmis olur. Bu nokta, 6zellikle Friedrich Nietzsche ve postmodern
takipgileri tarafindan her tiirden hakikat iddiasinin aslinda 6rtiik bir gii¢ istenci, gizli bir tahakkiim
kurma arzusu oldugu yéniindeki politik motifle de birlestirilmistir (Ferraris, 2014, s. 12-13). Boylece
hakikat (truth) epistemolojik anlamda imkénsiz; politik/toplumsal anlamda “zararli” bir kavram
halini almistir. Bu noktada post-truth acisindan olayin epistemolojik boyutu daha 6nemli oldugu i¢in,
s6z konusu epistemik krizin bilimsel temellerine ve bunun post-truth durumla iliskisine deginmek
gerekmektedir. Boylece, post-truth durumun temel karakteristik 6zelligi olan bilime, bilim insanlarina
ve bilimsel kuruluslara dair siipheci ve inkarci yaklagimin basit bir psikolojik hal veya tercih olmadig1
goriilecektir. Esas itibariyle bu post-truth tavrin 6nemli bir sebebi de, belirli bazi bilimsel/felsefi

gelismelerin garpitilmis ve yanlis yorumlanmus hallerinin kitle tarafindan benimsenmesidir.

Jean-Francois Lyotardin 1979 yilinda yayinladigi ve esasinda gelismis {ilkelerde bilginin
durumuna dair bir rapor olan Postmodern Durum (La Condition Postmoderne) baslikli kitabs,
postmoderniteye dair tartismalarda en ¢ok atif yapilan kitap oldugu gibi bir tarihsel durum olarak
postmodernite hakkinda en iyi teorik yaklasim olarak kabul edilir (Sim, 2001, s.3). Lyotard’in (1984)
kitabin basinda agik¢a ortaya koydugu gibi, bu donemin en 6zgiin, karakteristik 6zelligi - kuskusuz
genel sosyo-ekonomik baglamin degismesi sonucu meydana gelmis olan - bilginin degisen konumu
ve 0grenmenin degisen yollaridir ki bunun en temel sebepleri teknolojinin bilginin iretilmesi
ve yayilmasi stirecindeki yeni kullanim alanlaridir (s. 3-4). Ayrica bilginin toplumsal anlami da
degismistir: “Bilgi, satilmak {izere iiretilmekte ve iiretilmeye devam edecek. Sonra yeni bir tiriinde
degerlenebilmek i¢in tiiketilecek ve tiiketilmeye devam edecek: her iki durumda da amag degisimdir.
Bilgi, artik “kendinde degerli” (end in itself) bir sey degildir; kullanim degerini kaybetmigtir”
(Lyotard, 1984, s. 6).
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Lyotard ayrica bilimin bir¢ok séylemden bir séylem haline geldigini belirtir; aydinlanmanin
bitytik anlatilar1 (meta-narratives) artik agiklayici degildir ve hayatin biitiin vechelerini agiklama
amacma matuf bu biiyiikk anlatilarin sonu gelmistir. Bu nokta post-truth durumun esasinda
postmodern epistemolojik énerme ve degerlerin niteliksel anlamda daha radikal hale gelmesi ve
daha genis uzamlara yayilmasi oldugunu géstermektedir. Lyotard'in belirttigi nokta, post-truth
doénemde bilginin her topluluk i¢cin medyada iiretilmesi sonucu ortaya bir¢ok verinin ¢ikmasiyla
daha da radikal bir hal almistir. Bilgi artik tek tek bireylere akilli telefonlar1 veya bilgisayarlar:
tizerinden “satilan” bir meta oldugunda, post-truth durumunun asil karakteristigi olan dogruyu
yanlistan ayiramama durumu nesnellik kazanmaktadir. Bu cihazlar tizerinden bireylere ilgilerine
gore bilgi tireten “ilgi tiiccarlar1” bu nesnel durumun ekonomi noktasindaki temel failleridir (Alpay,
2017, s. 45).

Lyotard’a gore postmodern durumda bilimsel bilginin “siirekli ¢ogalan ve her birinin kendine
has kurallarinin oldugu bir anlatilar miicadelesi” diinyasinda, bir dénem felsefe ve mantigin diger
bilimlerin ve anlatilarin megruiyet kaynag1 olmalar1 durumu son bulmustur. Ustelik felsefenin kendi
megruiyetini saglamada bile zorlandig1 ortadadir. Bu artik bir anlamda savag meydanidir ve her biri
kendi “dil oyunu” kurallarina tabi anlatilardan hi¢biri digerlerine tistiinliik saglamaz (Lyotard, 1984,
s.40). Dolayisiyla boyle bir ortamda “mutlak epistemik kesinlik arayis1” anlamsizdir; epistemolojinin
bilinen biitiin ilkeleri stirekli (pratikte) yok sayilmaktadir. Gelismis kapitalist toplumlarda bilim ve
felsefede/diistincede hakikat veya miitekabiliyet gibi klasik kavramlar degil; etkililik ve ise yararlik
esas alinmaktadir. Lyotard’in en temelde ortaya koydugu, en azindan fazla gelismis toplumlar (highly
developed countries) séz konusu oldugunda, bir “anlatilar krizi” oldugu gergegidir (Erickson,
2002, s. 15). Bu, bilginin temellerini ifade etmesi anlamiyla epistemik bir kriz olarak ele alinabilir.
Bu epistemik krizin sosyal hayattaki yansimasi ise hakikat, dogruluk ve iligkili kavramlarin artik
anlamsizlasmasidir.

Kuskusuz bu duruma gelinmis olunmasinin, en 6nemlisiyse de tek sebebi bilgi teknolojilerindeki
degisimler degildir. Bu durumun sebepleri olarak Kuantum Teorisi, Godel Teoremi, matematik ve
mantiktaki temeller krizi, rélativizm ve son olarak ampirisizm ve Alman idealizmi gibi biiyiik felsefi
geleneklerin Friedrich Nietsche, Ludwig Witgenstain gibi isimlerin galismalar1 sonucu sarsilmalari
gosterilebilir. Dig diinyaya dair mutlak, kesin bilginin imkanina yaslanan aydinlanmaci anlayisi sarsan
bilimsel ve felsefi gelismelerin hepsi ortaya ¢ikan epistemik krizin sebeplerindendir. Ozellikle doga
bilimlerinde o yillarda goriilen yeni gelismelerin felsefi icerimleri, Lyotard ve diger postmodernist
disiiniirlerin s6z konusu fikirleri gelistirmelerinde etkili olmustur (Anderson, 1999, s. 28-29). Bu
gelismelerin en 6nemlileri fizik ve matematikte yasanmig; sonrasinda biitiin alanlara yayilmaistir.

20. ytizyilin baginda dénemin en tinlii mantik ve matematik¢ilerinin matematige metafizikten
ve her tiirlii sezgiden biitiiniiyle arindirilmis kesin/saf bilimsel epistemik temeller bulma ¢abalarina
sahitlik edilmistir. Gottlob Frege, Alfred North Whitehead, Bertrand Russell gibi isimlerin hepsi bu
motivasyonla ¢aligmalar yapmustir. Ancak basarili olunmamustir ve bizatihi bu isimler bu basarisizlig:
kabul etmislerdir (Delacampagne, 2010, s. 21, 42-43). Whitehead ile Russell'in ortak ¢aligmalari
olan Matematigin Ilkeleri kitabinin 1925 yilindaki baskisinda Whitehead’in imzas: yoktur ve bu bir
anlamda Wittgenstein'in s6z konusu kitabin “gizli metafizik 6geleri” oldugu iddiasinin yazarlardan
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en azindan biri tarafindan kabul edildigini gostermektedir. O tarihlerden giiniimiize Pisagordan
beri insanin epistemik faaliyetlerinin en kesin/net zeminini sunduguna inanilan matematikte bir
“temeller krizi” yasanmaktadir ve bu hala ¢oziilebilmis degildir. Kurt Gédel'in eksiklik teoremi ile
birlikte aksiyomatik anlamda tamamlanmis, mantiksal biitiinliige sahip bir matematik sistem fikri
yadsinmistir. Bugiin artik “matematigin mutlak ve tamamlanmis bir mantiksal biitiinliige hicbir
zaman sahip olamayacag1” bilim insanlarinca ispatlanmistir (Caligkan, 2018, s. 61). Descartes gibi
isimlerin saf ¢ikarimin trtint olarak matematik fikrini verili kabul ettikleri ve hakikatin temelini
bunun tizerine bina ettikleri goz 6niinde bulundurulursa, aydinlanmanin epistemik “nimetlerle”
donatilmis, hakikate erisme imkéanina sahip 6zen fikrinin matematikteki bu gelismelerle nasil
sarsildig1 goriilecektir. Bu nokta postmodernler i¢in 6nemli oldugu gibi, post-truth durum icin de
son derece onemlidir. Ozellikle ABD'de giderek yayginlagsan “bilim inkarcilig1” fenomeni, eksiklik
teoremi gibi bilimsel gelismelerin “ideolojik ve ekonomik motivasyonlarla inkar edilmesine” sebep
olmaktadir ki bu tiir durumlar tipik post-truth 6rnekleridir. (Bezembinder, 2018, s. 48; Bomey, 2018,
s. 209) Eger “bilimsel bilgi bile” eksik veya tamamlanmamis olabiliyorsa, bu bilimsel gelismeler
siyasilerin veya takip edilen medya organlarinin bireylere “eksik” bilgiler vermesi durumu, Taylorin

bahsettigi anlamda bir aklanma cilasi kazanmaktadir.

Matematigin yani sira, 6zellikle Newtondan sonra, diger bilimlerin éykiinmesi gerektigi iddia
edilen ve mutlak yasalarin gegerli olduguna inanilan fizikte de bir dizi yeni gelisme insan gézlemcinin
evrene dair bilgisinin siirliligini gostermistir. Kuantum ve gorelilik teorilerinin dogrulanmas:
sonrasinda evrendeki bu kesin, degismez yasalilik fikri de mutlak zaman-mekan fikri de yikilmgtir.
Zaman ve mekan yeniden tanimlandig: gibi atom-alt1 parcaciklarin “anlamsiz” hareketleri sonras:
insan gozlemcinin seylere dair bilgisi sinirli ve goreceli kabul edilmeye baglanmistir. Fizikte
yasanan gelismeler ve ozellikle genel gorelilik kurami “bize Baconc1 gozlemin smirlari oldugunu
soyler; gordiigtimiiziin her zaman olan olmadigini; sagduyunun bizi yolumuzdan saptirabilecegini;
duyularimizin bizi yaniltabilecegini ve fakat bunlar1 gérmezden gelmemiz gerektigini ..” (Bauer,
2016, s. 261).

Fizikteki bu iki gelismeden sonra doga felsefesinde artik kesin yasalilik, diizenlilik, merkezilik
gibi kavramlar yerini zamanla kaos, diizensizlik, gelisi giizel patlamalar, olasilik ve rastlant: gibi
kavramlara birakmistir (Arslan, 2011, 96). Fiziksel maddeler artik belirsizlikle malul kabul edildikleri
gibi insan gozlemcinin durumundan etkilendikleri seklinde bir anlamda “metafizik” sonuglar,
kesin bir bilim olarak fizige “giiveni” azaltmistir. Kuantum’'un dogurdugu epistemolojik ve bilimsel
sonuglara kars1 fizigi ve yasalilig1 yeniden kabul ettirmeye yonelik ¢aligmalar bile kuantum teorisini
ve epistemik sonuglarini dogrulamistir (Caliskan, 2018, s. 44).

Doga bilimlerindeki bu durum sosyal bilimler i¢in de gecerlidir. Steven Seidmanin (1992)
belirttigi tizere sosyal bilimlerin 6ykiindiikleri doga bilimleri kadar nesnel olmadiklarina iligkin
kusku ve elestiriler, bu bilimler kurulduklarindan beri hep var olmustur. Ancak, ozellikle 1970’li
yillarda post-yapisalcilik, hermenétik ve dil felsefesindeki yeni kuram ve tartigmalardan sonra
sosyal bilimlerin megruiyeti krizi iyice belirginlesmistir (s. 2). Bu noktada 6zellikle yapisalciligin ve
post-yapisalciligin etkisi de goz 6ntinde bulundurulmalidir. Yapisalcilar, Batirda Ronesans’tan beri
sorgulanmadan kabul edilenin aksine, dissal, mutlak, evrensel bir gercegin varligini yadsimakla
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kalmamuslar; boyle bir gercek varsa bile insanlarin kiltiirel olarak sartlanmadan o gergege bilim
dahil miimkiin herhangi bir yolla ulasabilecekleri fikrini reddetmislerdir (Fiske, 2003, s. 151).

Biitiin bu gelismelerin postmodernist diistiniirler tarafindan yorumlanmasi ve bilim elestirisinin
poptiler kiiltiire yansimasi ise ¢ok daha farkli, radikal olmustur. Bilim, hakikat ve iligkili kavramlar
hakkinda yaratilan s6z konusu siiphelerin sebep oldugu genel durum “yalnizca gergeklikle kurgu
arasindaki degil, aynizamandabilim, din ve batil inang arasindakiayrim ¢izgilerini bulaniklagtirmigtir”
(Ferraris, 2014, s. 16). Ferraris'in biiytik bir a¢iklikla isaret ettigi bu durum, post-truth durumunda
bireylerin bilim, din, hurafe, kurmaca ve benzeri “bilgi kaynaklar1” arasindan istediklerine itibar
edip sosyal medya araciligiyla yayginlastirdiklari donem olarak post-truth durumda daha da
yayginlagsmustir: Biitiin bilgi kaynaklar1 post-truth déonemin ana mecrasi olan ¢evrimici diinyada esit
agirhiktadir.

Bu ¢aligmanin asil konusu olmadigindan bilim felsefesinde postmodern siiphelere giden yolu
acan gelismelerden daha fazla bahsedilmeyecektir. Burada ortaya konmak istenen, postmodern
diisiiniirlerin insanin bilme yetisine ve hakikati idrak potansiyeline yonelik siipheci yaklagimlarinin
temelsiz bir soylemden ibaret olmadig1 gercegidir. Gergekten de 6zellikle post-truth yazinda bu
konu ¢ogu zaman gozden kagirilmakta ve sanki biitiin bu siipheci tavirlarin sebebi postmodernist
teorisyenlerin soylemleriymis gibi davranilmaktadir. Halbuki bilime ve felsefi/epistemik kesinlige
yonelik siipheci postmodernist tavrin sebebi “bilimde son zamanlarda yasanan gelismelerin bizatihi
kendisidir” (Anderson, 1999, s. 25). Postmodernistlerin yaptigi bir anlamda bu bilimsel fikirleri
kamusallastirmak ve radikallestirmektir. Onlar buradan hareketle insanin hakikati idrak edebilme
potansiyelini her konuda elestirmislerdir ve bu, post-truth duruma gelinmesinde 6nemli 6lgiide
etkili olmugtur: bilimin “bile” varliga, dogaya, esyaya dair mutlak hakikat iddiasinda bulunamadig:
bir ortamda ortaya ¢ikan hakikat krizi post-truth durumdur.

Bir Inga Olarak Hakikat ve Post-Truth

Postmodern diisiiniirlerin post-truth duruma giden yola sebep olan en temel yaklagimlar,
bilginin nesnesi degil; tiretildigi toplum tarafindan belirlendigi seklindeki énermedir. Buna gore
bilgi tamamen bir sosyal uzlaginin {iriinii olarak kabul edilir ve onun “hakikati” yadsinir. Ozellikle
1980’li yillarda bilim ugrasini sosyal bir olgu olarak, bilim sosyoloji a¢isindan, bilimsel toplulugu
da cemiyetin diye topluluklardan bir topluluk olarak inceleyen bir kisim teorisyenler bilginin -
laboratuvardaki dahil! - bilim toplulugu tarafindan “inga edildigini” ve bilimin dogadan degil verili
kiiltiirel kaynaklardan beslendigini iddia etmislerdir (Ogiitle ve Balkiz, 2010, s. 15). Bu diisiince
dogal olan1 da toplumsal olan: da “kuran” ve anlamlandiran seyin insanlarin kavramsal cercevesi
oldugu fikriyle birlestirildiginde bir anda dis diinyanin bireylerin istedigi sekilde kurulabilecegi
fikrine varilir. Nihayetinde bir biitiin olarak insana digsal olan her sey insanin kavramlarina ve
idrak edis bi¢imine baglanmaktadir. Veriler (facts) ise bu diigiincede artik birer “mit” muamelesi
gormektedirler (Ferraris, 2014, s. 46, 53).

Gergekten de post-truth donemde gergeklesmis olan budur. Bugiin kitleler “kendileri agisindan
inanilmasi daha iyi olan” fikir, 6nerme veya “bilgilerin”... dis diinyayla ve somut verilerle alakasiz ve

152



Postmodernite, Siyasal iletisim ve Dogruluk Sorunu: Post-Truth Durum ve Entelektiiel Zemini Uzerine Bir inceleme

hatta onlarla celiskili olmalarini 6nemsememektedir. A¢iktir ki hi¢ bir postmodernist diigtiniir teorik
yaklasimini insa ederken insanlarin bunlardan ilhamla somut, ortada olan verileri inkar etmelerini
saglamay1 distinmemistir. Ya da s6z konusu teorik diigiincenin gotiirecegi noktanin Donald
Trump'in bagkanlik konusmasinin gelmis ge¢mis en kalabalik bagkanlik konusmasi olup olmadig:
gibi istatistiki olarak kolayca ortaya konabilir bir konu hakkinda “kesin hitkme varilamayacagin1”
ima bile etmek istememistir. Ancak kamusal etkisi bu yonde olmustur. Bugiin artik bilim inkéarcilig1
(science denialism) ABDde iizerinde en ¢ok tartisma yapilan konulardan biri haline geldigi gibi
“uzmanlara” da giivenilmemektedir.

Burada kisaca da olsa Post-truth durumun bir diger karakteristik 6zelligi olan uzmanlara, bilime
ve bilimsel kuruluslara giivensizlige deginilmelidir. Ancak bu tavir temelsiz, sadece bir séyleme
dayanan bir yaklasim degildir. Bugiin Amerikada bilimsel kuruluslar cesitli goriisleri (6rnegin
kiiresel 1sinmanin bilimsel olmadig iddiasini veya bir sirketin ¢ikarlarma uygun tibbi iddialar1)
desteklemek ic¢in bilimsel “verileri” tireten “bilimsel” kurumlar bulunmaktadir. Robin Havtin
(2016) “iicretli uzmanlar” dedigi bu isimlerin ¢aligmalari gesitli pazarlama stratejileriyle ve herkesin
anlayabilecegi basit bir dille halka sunulmakta ve kamuoyu bunlara gore sekillenmektedir: “Ucretli
uzmanlar, konugsma noktalarina ve hatiralara doniistiiriilen, daha sonra televizyonda ticretli yayinlarla
tekrarlanan ve sosyal medya araciligiyla yayilan ve gerektiginde ticretli reklam kampanyalari yoluyla
kamu bilincine yerlestirilen sahte aragtirmalar yaparlar” (s. 7). Sermayenin giiclinii arkasina alan bu
kurumlar bilimsel makalelerden ziyade reklam yoluyla “kamusal vicdana” istedikleri fikri, “bilimsel”
olarak kabul ettirmektedirler. Gergekten de ekonomik ve medyatik yollarla bunu bagarmak “hakemli
makalelerle” ugrasmaktan ¢ok daha pratik bir hale gelmistir (McIntyre, 2018, s. 59). Bu nokta post-
truth durumun nasil medya yoluyla bir toplumsal fenomen haline geldigini de agiklamaktadir: Cok
genis kitlelere ¢ok kisa siirede istenilen bilgiyi “herhangi bir filtreden ge¢irme sikintist yasamadan”
aktarabilme imkani, her kurum ve kurulusun (hatta tek tek bireylerin) istedikleri bilgiyi tiretebilmeleri
imkaniyla birlestiginde, post-truth durum medya yoluyla edimsellesmektedir. Bu noktada medya
hem alternatif bir¢ok gercekligin olustugu ana mecra olmasi, hem de bilimsellik ve tutarlilik gibi
epistemolojik kaygilardan azade bir sekilde bilgi iiretmeye imkan tanimasi hasebiyle post-truth
durumun en 6nemli aktorii olarak karsimiza ¢ikmaktadr.

Dolayisiyla, bilimin ekonominin emrine girdigi ve hakikatin pazarmn isteklerine gore
sekillendirildigi neoliberal ortamda post-truth durum kaginilmaz olmaktadir. Bu noktada kargimiza
neoliberalizm gercegi ve neoliberal mantik ¢ikmaktadir ki, o anlagilmadiginda post-truth durum da
anlagilamayacaktir.

Bir Tanim Onerisi: Postmodern Espitemolojik Kriz ve Neoliberal Mantigin Sonucu Olarak
Post-Truth

Bu makalenin asil konusunun disinda kalmasindan dolay: ele alinmamis olsa da post-truth
durumun ortaya ¢ikisinda neoliberal ekonominin etkisi yadsinamaz. Ozellestirme, deregiilasyon ve
piyasa serbestligi ilkelerine dayanan ve 1970’li yillarda ABD ve Britanya tarafindan diinyaya ihra¢

edilen neoliberalizmin toplumsal sonucu, hayatin her alaninin “ekonomize” olmasidir (Brown,
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2015, s. 209). Wendy Brown'un (2015) “varolusun tiim yonlerini ekonomik agidan diizenleyen tuhaf
bir mantik bigimi” seklinde tanimladig1 neoliberal mantik toplumsalin icine sizdik¢a toplumdaki
(toplumsal norm ve degerlerden somut fenomenlere ve insan iligkilerine kadar) her sey alim satima
konu olmakta ve meta muamelesi gormektedir (s. 17). Insanlar her yerde pazarda ve miisteridir. Bu
ortamda Brown’a gore politik ifade de, tipk: bir tiriin gibi pazarlanmakta ve alinmaktadir (s. 158).
Hakikat, miizakere ve kamusal vicdan gibi kavramlar politik ifadeyi sekillendirmemektedir.

Neoliberal ekonominin sebep oldugu bu durum, hakikatin de kullanigh bir meta haline
gelmesine sebebiyet vermektedir. Post-truth durumun neoliberalizmle iliskisi tam da bu temelde ele
almmalidir: Neoliberalizm, her tiriinden miimkiin oldugunca farkli versiyonlar tiretmek suretiyle
“btitiin musterilere hitap edecek” bir titketim toplumunun ekonomik diizenidir. Bu diizen i¢inde
bilgi de tipki herhangi bir meta gibi her “misteriye” hitap edecek sekilde tiretilir. Her “bilgi alicisinin”
kendi hakikat/dogruluk versiyonu, neoliberal ekonomik mantigin bilgi edinme yollarinda da temel
belirleyen oldugunu gostermektedir Slavoj Zizek tam da bu noktaya isaret ettikten sonra, giiniimiizde
“yalan haber” hakkinda yiiriitiilen tartismalarin sebebinin hakikatin/dogrulugun artik olmadig:
hakkindaki kayg: degil; “yalan haberin kontrol edilemez ¢oklugu” oldugunu belirtmektedir. Buna
gore, sagdan veya soldan gelen biitiin “yalan haber elestirileri” esasinda gegen yiizyildaki hiyerarsik
ve biiytik kitlelerce paylasilan yalan haberlerin yerini isteyenin istedigine inandig1 bir “yalan haber
¢okluguna” birakmis olmasidir.”

Post-truth durumda bilgi hakkindaki kayginin daha yapisal sebebi, neoliberal ekonomik
mantigin sebep oldugu dogruluk versiyonlarinin artik bir merkezden kontrol edilemiyor olusu
sonucu ortaya ¢ikan krizdir. Giiniimiizde kamusal/politik sdylemin en 6nemli platformu haline
gelmis olan cevrimici ortamda biitiin amaglar1 daha fazla “tiklanmak” ve “haberleri” daha fazla
“tliketiciye” ulastirmak olan siteler, her seyin ekonomizasyonu ¢aginda olaylar1 “pazarlamak” icin
hakikati bir kenara birakmaktadir. Nihayetinde neoliberal diizende her seyin 6l¢iisii kar oldugunda,
hakikat anlamsizlagsmaktadir.

Bitiin faktorler birlikte ditsiinildiigiinde, post-truth durumun somut toplumsal kogullarinin
birilerinin onu dile getirmesinden veya teorik bir ¢ergevede ifade etmesinden bagimsiz olarak dis
diinyada yurirliikte oldugunu gorilecektir. Gergekten de siber ortamda “hakikatin bir¢ok versiyonu”
tiretilmektedir. Dolayisiyla, nasil fizik ve matematikteki gelismelerin insan gozlemcinin esyanin
mutlak hakikatini bilebilmesinin sinirliligini gosterdigi kabul edilmeden postmodernite anlasilamaz
ise; benzer sekilde giiniimiizde dogrulugun/hakikatin siber ortamda bir meta gibi dretildigi,
dagitildig: ve tiiketildigi; haber ortaminin bir gesit pazar ve okuyucularin miisteri halini aldig1 gergegi
kabul edilmeden post-truth durum anlasilamayacaktir. Dolayisiyla yapilmasi gerekenin siber ortama
yeni aktorler (6rnegin dogrulama platformlari) dahil etmek degil; neoliberal mantigin toplumsalin
her alanina sizmasiyla miicadele etmek oldugu sonucuna varilabilir. Zira daha fazla enformasyon
ve veri (siber ortamda yalanla hakikatin ayrimi kitleler i¢in pek miimkiin olmadigindan) hakikatin
ortaya ¢ikarilmas: demek degildir: “Enformasyon yigini1 hakikat olusturmamaktadir” (Han, 2015, s.
61).

5  ZizeKin zikredilen degerlendirmeleri ve yalan haber olgusuna dair diger degerlendirmesi igin: The real problem with fake

news....: Slavoj Zizek in RT’s ‘How to watch the news’, episode 03: https://www.youtube.com/watch?v=nI8z8EL1M-
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Buradan hareketle post-truth, “postmodern epistemolojik krizin sebep oldugu hakikate/dogruya
dair siipheci yaklasim, tamamen neoliberal mantiga teslim olmus toplumsal durum ve siber ortama
hapsolmus haber ortaminin ka¢inilmaz sonucu olarak ortaya ¢ikan bir hakikat ve dogruluk krizi”
seklinde tanimlanabilir. Post truth, i¢sellestirilmis ve yayginlasmis epistemolojik kriz ve neoliberal
mantigin toplumsali istilasi sonucu dogruyla yalan, sahteyle gercek ve hakikatle uydurma arasindaki
farkin (kamuoyunun olusmasi agisindan) ortadan kaybolmasidir. Sonug olarak, post-truth donemin
temel Ozelligi sadece yalanin bu siireclerden sonra siradanlagmasi degil; dogrunun/hakikatin
genel kamuoyu tarafindan kabul edilen, “herkes i¢in muteber bir kaynaginin” bulunamamasidir.
Kaynak sorununun epistemolojik/felsefi sebebi postmodern soylemler; sosyo-politik sebebi ise
neoliberal mantigin haber tiretim siirecinden bilimsel faaliyetlerin yapilmasina ve yayllmasina kadar

toplumsalin “bilgiye ve dogruya taalluk eden” her alanin istila etmesidir.

Sonug

Bu makalenin temel meselesi olan postmodernite-post-truth iliskisini ve 6zellikle post-truth
konusunu tartismak neden énemlidir? Oncelikle i¢cinde bulundugumuz diinyay1 daha iyi anlamak
i¢in 6nemli oldugu belirtilmelidir. Zira, bu galisgmada genelde ABDden 6rnek verilse de post-truth
giderek kiiresel bir fenomen haline gelmektedir. Ozellikle Donald Trump'in baskan segilmesi ve Brexit
stireglerinden sonra kavramin kiire 6l¢eginde giderek daha fazla tartisilmasy; yalan haber, dogruluk
krizi, sahte veri iiretimi ve iligkili konular hakkinda uluslararasi politik organizasyonlardan sivil
toplum kuruluglarina ve medya organlarina kadar farkli kurum ve isimlerin ¢esitli organizasyonlar
tertip etmesi bunun delilidir. Cince'ye “hou zhénxiang,” Ispanyolcarda “posverdad” ve Almanca
konusan tlkelerde “postfaktisch” olarak gevrilen kavram, neoliberal kapitalizmin ve onun kiiltiirel
mantig1 olan postmodernizmin kiiresellesmesiyle paralel olarak kiiresel bir fenomen haline gelmistir.
Dolayisiyla, 6zellikle medya ve haber ortamimin en kilit kavrami olan ve Batrda hakkinda birgok
akademik ve popiiler ¢alisma bulunan post-truth kavramimin derinlemesine ve farkli boyutlariyla ele

almmasi, diinyadaki giincel akademik tartismalari takip etmek i¢in de 6nemlidir.

Biitiin bu literatiirde, hemen her kitapta post-truth postmodernite iliskisinin ele alinmasi ve
fakat Tiirkiyede konunun bu boyutunun islenmemesi literatiirdeki 6nemli bir eksikliktir. Konu
farkli boyutlariyla ele alinmadiginda ve sadece yalanla iligkilendirildiginde, sanki post-truth sadece
yalan haberle ve politikacilarin dogrular1 ¢arpitmasiyla ilgili etik bir meseleymis gibi yanlis bir
kavrayisa gotiirmektedir. Bu noktadan sonra ise tartigmalar akademik olmaktan ¢ikip normatif
bir mahiyete biiriinmektedir. Bu ¢alismayla hem literatiir eksikliginin giderilmesi noktasinda
katkida bulunmak hem de konunun farkli boyutlariyla tartisilmasina ve dolayisiyla daha derinlikli
analizlerin yapilmasma katki sunmak amaglanmistir. Makalede yapilan teorik sorusturma, post-
truth durumun felsefi anlamda yaslandig1 temellerin postmodernist sdylemlerle yakindan alakali
oldugu; bu iki tarihsel durum arasinda dogrudan bir iliski oldugunu gostermistir. Ancak burada
post-truth durumun postmoderniteye son veren biitiiniiyle yeni bir siire¢ oldugunu iddia etmenin

temelsiz olacag: da belirtilmelidir.
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v »

Postmodernite “neoliberal kapitalizmin kiltiirel mantig1” olarak hala toplumsal ve politik
edimlerin yani sira epistemolojik anlamda da temel zemindir. Ayrica post-truth durumun
postmodernitenin karakteristik yapisini olugturan bilim felsefesindeki gelismelerle, bilimin ve
bilimsel kurumlarin degisen islevleriyle yakindan alakali oldugu gériilmiistiir. Modern dénemde
hakikatin kaynagi olmak noktasinda dinin yerini alan bilim, postmodern donemde onemli
sekilde elestirilmis; post-truth durumda ise temelsiz 6n yargilar ve yeni medya marifetiyle yayilan
“sagmaliklar” kargisinda kamuoyunun sekillenmesi noktasinda etkisini kaybetmistir. Politikanin
ve haber tiretim siirecinin hakikat ve iligkili kavramlar1 degil; ekonomik ¢ikarlar1 merkeze alan
yaklagimi ise genel bir giivensizlik ortami yaratarak bu “sagmaliklara” bir anlamda alan agmaktadir.
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Background
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Introduction to Post-Truth: Concept Definition and Reality

The concept of post-truth, which was chosen as the word of the year by the Oxford dictionary in
2016, has been extensively discussed in academic and popular literature since then. The first use of
the concept goes back to 1992. Serbian-American playwright Steve Tesich (1992) who wrote a piece
for “The Nation” magazine on the Iran-Contra scandal used it for the first time. He argued in his piece
titled “A Government Of Lies” that “as free people, we decided to live in a post-truth world” (p. 13).
According to José Antonio ZazaLejos (2017) the true meaning of post-truth is that the truth becomes
completely relative (p. 11). Oxford dictionary defines it as “Relating to or denoting circumstances
in which objective facts are less influential in shaping public opinion than appeals to emotion and
personal belief”. The prefix “post” does not mean “after” but truth has become irrelevant (McIntyre,
2018, p. 24-25) In short, post-truth era is a time when truth and objective reality has become less
influential than personal beliefs and ideologies. (Llorent, 2017, p. 9). Post-truth age is also defined as
the “conquer of bullshit” (Ball, 2017, p. 10-12). Ralp Keyes (2006) is among the first people to write
about the issue and he argues that it is about a crisis of “truth authority” (p. 84-85). Slavoj Zizek

argues in a video that it is actually uncontrollable plurality that bothers people about fake news.®

But post-truth is not just about lies, politics or media but rather it affects every aspects of contemporary
capitalist societies. As almost unanimously agreed now; it is more like “the spirit of our age” and effects
every field of life (Hyvonen, 2018 p. 126) Post-truth societies are societies where truth has many versions.
In these societies you have politicians saying “truth is not truth” (Dabashi, 2018) These societies’ political
figures can offer “alternative truth” or “versions of reality” (Gomez, NYT, 2018; Bradner, CNN, 2017).

* Res. Asst., Akdeniz University, Faculty of Communication, Antalya, Turkey, E-mail: sebih.oruc@hotmail.com, ORCID
ID: 0000-0002-7695-2441

1 For this argument and more of his aregument see: Slavoj Zizek Zizek, S. (2019). “The real problem with fake news....:
Slavoj Zizek in RT’s ‘How to watch the news) episode 03. https://www.youtube.com/watch?v=nI8z8EL1M-s
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Reasons of Post-Truth Condition and Postmodernity

There are many reasons of post-truth. Increasing use of social media, populism, distrust to
science (science denialism) and postmodernist discourses are the most important reasons among
them (Bomey, 2018, p. 209). This study focuses on post-truth — postmodernity relations. Some
philosophers (Daniel Dennett) “blame” postmodernist thinkers for post-truth condition (Carole,
2017, p. 9). Some thinkers and academics argue that it would be over-simplification to blame
postmodernism (Chen, 2017; Orug, 2019, p. 4).

In this paper, it is argued that although it will be over-simplification to claim that postmodernist
discourses has caused post-truth, it is clear that postmodernity as a social, historical condition has alot
to do with post-truth. The method of the paper is basic or academic method that tries to understand
the world with better theories, rather than doing qualitative or quantitative research (Sahin ve Giiriiz,
2014, p. 100). The paper argues that not some postmodernist thinkers’ theories but postmodernity
as a social condition should be problematized in order to better understand post-truth condition.
Charles Taylor (2017) argues that intellectual ideas may be misused by popular culture (p. 60-61).
This is actually the case for post-truth and postmodernism: Misunderstood postmodernist ideas
leads to post-truth (Bezembinder, 2018, p. 58). As a result, “incorporated lies” are becoming more
influential than facts truth (Havt, 2016, p. 10-14).

Postmodernity and Epistemic Crisis: The Possibility of Epistemically Infallible Knowledge
and the Changing Position of Science

Postmodernity, which does not have a unanimously agreed definition, is characterized as a
critical stance against the political, cultural, scientific propositions and formulations adopted by the
West during enlightenment (Sim, 2001; Heise, 2014, p. 136-153). Postmodernist thinkers rejected
modernist and enlightenment propositions and concepts (rationality, order, progress, objectivity,
humanism, etc.) and use some sceptical and critical concepts, such as anti-humanism, desire,
criticism of rationality and science, subjectivity, relativism, locality/particularity, rejection of progress
etc. (Eagleton, 1999, p. 9-11, Best and Kellner, 1998, p. 13-16). The key point here, for the argument
of this paper, is that these were not just some pure abstract theoretical arguments but they actually
find social and political realization (Ferraris, 2014, p. 3). Also, scepticism about science is not a
theoretical approach but rather some scientific developments, especially at physics and mathematics,
caused many intellectuals to be suspicious about sciences ability to provide truth (Harvey, 2006, p.
60; Anderson, 1999, p. 25).

At the beginning of the last century, mathematicians and philosophers (Gottlob Frege, Alfred
North Whitehead, Bertrand Russell) realized the crisis of mathematic as a certain epistemic ground
and tried to find a new mathematical approach that has no “metaphysical” elements. But, as they
accepted, they all failed. (Delacampagne, 2010, p. 21, 42-43). Today, it has been proved many times and
accepted by scientists that mathematics can never have an “absolute and complete logical integrity”
(Caligkan, 2018, p. 61). That is why, a “Baconian” (or more general, modernist) understanding of
natural sciences is not possible (Bauer, 2016, p. 261).
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At the same time, quantum, general and special relativity theories ceased the idea of the nature
as a place where there are clear and certain rules that science can discover. In short, after these
two developments in physics, concepts such as exact and fixed natural low, regularity, certainty and
centrality have now been replaced by concepts such as chaos, irregularity, haphazard explosions,
probability and coincidence (Arslan, 2011, p. 96).

Truth as a Construction and Post-Truth

These “problems” with sciences were not only about positive sciences. Social scientist, especially
after structuralism and some developments in hermeneutics, began to doubt about the idea that
truth (independent of culture and history) is attainable. (Fiske, 2003, p. 151) Especially after these
developments and postmodern criticisms of sciences, social sciences have been going through a
crisis of legitimacy (Seidman 1992, p. 2-3) On top of all these developments, knowledge has been an
instrument of power and sale in postmodern age. As Lyotard puts it, information is being produced
for sale. It has lost its special value and become a product like all other products. It is a part of
exchange (1984, p. 6). This is also the case for post-truth era: information for sale has became a
professional job (Alpay, 2017, p. 45). It was common in postmodern thinking to consider all science
as “constructions” (Ogﬁtle and Balkiz, 2010, p. 15).

A New Definition: Post-Truth as a Result of Postmodern Epistemological Crisis and
Neoliberal Logic

There are some translation of post-truth to Turkish like “hakikat 6tesi” (Uuznoglu, 2016) and
“dogruluk sonras1” (Giirkan, 2019). This paper offers a new definiton based on the discussions made
in the paper and argues that “dogruluk sonrasr” is better in terms of giving the correct meaning.
When it comes to definition, firslt it should be noted that the economical context in which post-truth
came to be a social reality of our age is neoliberalism and its logic that “economises her all areas of
life” (Brown, 2015, p. 209). Also it should be noted that “The information stack does not mean truth”
(Han, 2015, p. 61). So, more enformation is not the solution. From all of these point of views, this
articles argues that post-truth can be defined as “the crisis of truth that emerges (as the inevitable
consequence of) the sceptical approach to the truth caused by the postmodern epistemological
crisis; (Erickson, 2002, p. 15) the socio-political conditions that has surrendered to neoliberal logic
completely and, most importantly, of the news media, culture and politics that are all trapped in the
cyber environment and celebrity culture (Kellner, 2016, p. 12).

Conclusion

To conclude, any attempt to really understand post-truth requires to pay special attention to
postmodernity. Not just its philosophical discourses but also its social conditions have a lot to do
with the new historical phase. Without doing this and seeing the parallels between two conditions,
post-truth would not be taken multi-dimensionally, thus would be oversimplified.

Keywords: Post-truth, Postmodernity, Political Communication, Lies, Epistemology
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Yerli Cocuk Cizgi Filmlerinde Ideolojik Bir S6ylem Olarak
Yaghilik: TRT Cocuk Ornegi

Aging as an Ideological Discourse in Local Cartoons: The Example of TRT Cocuk

Burcu DABAK OZDEMIR"
Uriin YILDIRAN ONK™

Oz

Cizgi filmlerdeki yash temsili, yasliligin ideolojik ve toplumsal iktidar iligkileri i¢indeki konumuna
dair ipuglar1 tagimaktadir. Bu ¢aligmanin amaci, geng nesillere nasil bir yashlik algisi aktarilacag
noktasinda 6nemli bir islevi olan televizyondaki yerli ¢ocuk ¢izgi filmlerinde yashilarin temsil
bigimlerini incelemektir. Cocuk kanallar1 arasinda yiiksek izlenme orani ve yerli yapima agirlik vermesi
nedeniyle TRT Cocuk kanali tercih edilmistir. Yasli karakterlerin anlatidaki islevi ve sosyal iligkilerdeki
konumu baglaminda Maysa ve Bulut (aileden genis bir grubun iiyesi), Rafadan Tayfa (mahallenin
yaslis1) ve Kardesim Ozi (aile bireyi) adli ¢izgi filmler 6rneklem olarak segilmistir. Bu ¢izgi filmlerdeki
yash karakterler yaslilik kuramlar1 gercevesinde niteliksel igerik analizi yontemiyle ¢oziimlenmistir.
Geleneksel yasamin anlatildigr Maysa ve Bulut gizgi filminde yash karakterlerin ¢ocuklarla kurdugu
olumlu iligkiyle yeni muhafazakarligin gelenege yaptig1 vurguyu kuvvetlendirdigi; 1980’leri konu alan
Rafadan Tayfada olumsuzdan olumluya doniisen iligkiler araciligiyla yaghligin neo-liberal mahalle
yasaminda yeniden kesfedildigi; giintimiiz modern aile yasaminin konu edildigi Kardesim Ozi ¢izgi
filminde ise gevresiyle kurdugu yetersiz iligkiyle karakterize olan yash karakterin muhafazakarlik ve
neo-liberal ekonomi arasinda kalan melez bir yap: sergiledigi goriilmektedir. Bu baglamda farkli sosyal
orglitlenmeler gergevesinde sunulmasina karsin yerli ¢izgi filmlerde 6nerilen yash temsili ve ¢ocuk-
yasl iligkisi Ttirkiye'nin iginde bulundugu yeni muhafazakarligin kiiltiirel alanda tirettigi séylemleriyle
ortismektedir.

Anahtar Kelimeler: Yasli, Yaslilik, Cocuk, Cizgi film, Televizyon, Temsil.
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Abstract

The representations of the elderly in cartoons provide a great opportunity to discuss the position of
aging referring to ideology and power in social relations. This study aims to examine how the elderly
individuals are represented in Turkish children’s cartoons on television. The research focusses on
TRT Cocuk channel due to its high ratings among children’s channels and its emphasis on producing
local narratives. In this regard, this research is limited to the analysis of three cartoons and their
characters; Maysa ve Bulut (a member of a larger group than the family), Rafadan Tayfa (the elder of
the neighborhood) and Kardesim Ozi (a family member). Characters in these cartoons are analysed
by a qualitative content analysis with reference to the theories in aging. Maysa ve Bulut emphasizes
neo-conservatism through a traditional narrative highlighting positive relationship between elderly
characters and the children. Rafadan Tayfa narrates the positive transformation and the rediscovery
of aging in neo-liberal neighborhoods. Finally, Kardesim Ozi portrays the hybrid experience of elderly
individuals, who cannot develop adequate relationships with their surroundings and are stuck between
neo-conservatism and neo-liberal economy. In this regard, the representation of the elderly and
elderly-children relationships in cartoons coincide with the discourses produced by neo-conservatism
in Turkey’s cultural arena, despite their different depictions.
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Giris

Yaghilik kavrami da tipki ¢ocukluk kavrami gibi biyolojik bir zorunluktan ¢ok degerler
ve normlarla sinirlar1 ve imkéinlar1 belirlenen toplumsal bir tahayyiildiir. Bu nedenle de hem
¢ocukluk hem yashlik toplumlarin yapisini ve kendilik imajlarini belirlemede bir parametre islevi
goriirler. Bagka bir deyisle yasliligin ve ¢ocuklugun toplum i¢indeki algisi, konumu, kendisinden
beklenenler, kendisine sunulan imkanlar toplumlarin ideolojik yaklagimlarini gostermede birer
sembol islevi goriir. Ciinki her siyasi ideolojik yapi, toplumsal alt kiiltiirlerin ve 6tekinin (¢ocuk,
yasl, kadin vb.) durumunu kendi stratejik kurgusunu ifade etmekte kullanir. Otekinin toplum
i¢indeki konumunu kullanarak ge¢misi bugiiniin bilgisiyle tekrar yorumlar ve gelecegi bu bilgiyle
insa eder. Bu sembolik iglevin en iyi analiz edilebilecegi yer ise ge¢misin sembolii olan yashiligin
ve gelecegin sembolil olan ¢ocuklugun o toplum igindeki temsili ve birbirleriyle kurduklar
iliskidir. Yaghlik ve cocukluk arasindaki iliskinin temsil boyutu ise en net sekilde ¢izgi filmlerde
gozlemlenebilmektedir. Clinkii ¢izgi filmler yaghlarin ve ¢cocuklarin en ¢ok bir arada gosterildigi

medya iirtinleridir.

Cocuklarin toplumsallagmasinda etkili bir role sahip olan ve 6-10 yas arasindaki cocuklarin
siklikla izledigi ¢izgi filmler!, yalnizca ¢ocuklarin eglenme ve hayal diinyalar: ile yaraticiliklarini
gelistirme gibi ihtiyaclarini tatmin etmekle kalmamaktadir. Ayni zamanda ¢ocuklarin kurum
ve kisilerle iliskilerinde, onlar1 konumlayarak sinir ve imkénlar1 belirlemede 6nemli bir islev
istlenmektedir. Ker-Dincer ve Yilmazkola (2009) gore de ¢ocuklar televizyondan, okul, aile ve

1 Tirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) ve Radyo Televizyon Ust Kurulu (RTUK) tarafindan 2013 yilinda, 06-15 yas
grubu ¢ocuklar tizerinde yapilan aragtirmaya gore, bu gruptaki her 10 ¢ocuktan 9’u her giin televizyon izlemektedir
(TUIK, 2013).
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cevre(ye) gore daha fazla etkilenmekte, televizyon tarafindan sunulan duygu, davranis, tutum,
ogrenme kaliplari ile hayat: anlamlandirmaya ¢alismaktadirlar (s. 194).

Yasliligin ¢ocuk medyasinda nasil temsil edildiginin arastirilmasi hem gocukluk hem de
yaghlik adina énemlidir. Oncellikle yasliligin toplumun ideolojik temellerine bagli olarak temsil
stratejilerinin i¢ine girmesi ve bu stratejilerin ¢izgi filmler araciliiyla ¢ocuklara aktarilmast,
¢ocuklarin toplumun isleyisini anlamalar1 ve kopyalamalar1 agisindan 6nem arz etmektedir.
Ayrica toplumdaki yaghlik tecriibesi Tufanin (2002, s. 47) da belirttigi gibi ¢ocuklugun ve
gencligin nasil yasandigiyla ilgilidir. Baska bir deyisle toplumun nasil yaslanacag: gelecegin
yaslilar1 olan ¢ocuklarin, yashligi nasil kavradig: ile ilgilidir ki bu alginin en derin sekilde
kugsaklara aktarildig: yer ¢izgi filmlerdir. Bu nedenlerden dolay: yaslilarin ve ¢ocuklarin en sik bir
arada olma imkani yakaladiklar1 medya {iriinii olan ¢izgi filmlerin yashlik temasiyla incelenmesi

Onem arz etmektedir.

Bu ¢alisgma, TRT Cocuk kanalinda yaymlanan yerli tretim ¢izgi filmlerdeki yashlik
temsillerini yashilik kuramlarindan yola ¢ikarak incelemeyi hedeflemektedir. TRT Cocuk
kanalinin segilme nedeni ise bu kanalin “Tiirk Milli Egitimi’nin temel goriis ve amaglarina uygun,
eglence ve egitimi birlestiren, genel ahlakin gereklerini, milli ve manevi degerleri gozeten, kolay
anlagilabilir, dogru, temiz ve giizel bir Tiirk¢e kullanan standartlara uygun yayincilik anlayisina
gore hareket etme” (TRT, Hakkimizda, 2020) iddiasindan kaynaklanmaktadir. Aragtirma, milli
ve yerli degerler tizerine kurulu bir yaymcilik anlayisina bagli TRT Cocuk kanalinda yashilik
temsillerinin ideolojik olarak nasil iiretildigi ve bunun ¢ocuklara nasil aktarildig1 sorusu tizerine
tasarlanmstir.

Toplumsal Bir Gosterge Olarak Yashlik

Yaglilik kiiltiirel, cografi, tarihsel ve ekonomik olarak gosterdigi degiskenlikten dolayr tanim
yapmanin zor oldugu geng bir olgudur. Bu nedenle Akgaya (2011) gore “Yashlikla ilgili tanimlar
stirekli gelismekte ve ¢esitlilik gostermektedir” (s. 25). Fakat genel kabul géren duruma gére yaslilik
siniflandirmalarinda, bireyin isten emekliye ayrilmasi ve bazi toplumsal ve saglik hizmetlerinden
yararlanmaya baglamasi temel alinmaktadir (Tufan, 2002; Akeay, 2011; Baran, 2004).

Yashiligin bireysel degil de toplumsal bir olgu olarak insan hayatinda bir kategorizasyon
birimi olarak yer almaya baslamasi, baska bir deyisle kronolojik ve biyolojik yaslanmaya ek
olarak psikolojik ve toplumsal yaslanmanin tartisilmaya baglanmasi 19. yy. ile birlikte yaganan
toplumsal degisimlere bagli olarak ortaya ¢ikmustir. Tip ve kimya alanlarindaki gelismeler, tedavi
ve hastaliklar1 6nleme konusundaki atilimlar, bu atilimlarin uluslararas: is birlikleri dogurmasi,
bulasict hastaliklar1 6nlemedeki bagarilar, ameliyat ve anestezi konusundaki ilerlemeler insan
omriiniin uzamasina yardimci olmugtur. Omrii uzayan insanin yaglihiginin toplumsal olarak
yapilandirilmasinda biiyiik rol oynayan énemli unsurlarin arasinda endiistrilesme ve buna bagh
olarak aile yapisinda biiyiik degisimlere neden olan kentlesme sayilabilir. Sehirlerden baglayan
sanayilesme hareketi bityiik bir isgiicii ihtiyac1 dogurmus ve bu ihtiyaci karsilamak tizere sehirlere
yapilan go¢ kentlerin hem fiziki hem organizasyonel hem de sosyal yapisini degistirmistir.
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Toplumun en kii¢iik organizasyonel parcasi olan aile, bu degisimi ayna gibi giindelik hayata
yansitmistir. Topraktan kopus, genis aile i¢i ortak gelir ekonomisinin kaybolmaya baslamasi, yeni
toplumsal organizasyonlarin herkes i¢in yeni olmas: ve bu yenilige genclerin daha kolay ayak
uydurmalar1 bu nedenle de kusaklar aras: bilgi aktarimina eskisi kadar ihtiyag duyulmamasi,
kurumsal egitimin yayginlagmasiyla birlikte kusaklar arasi bilgiden dogan iktidarin yagshlar
aleyhine bozulmasi, modernizmin bireyi 6n plana ¢ikaran ve bireyi {iretim ve tiiketim arasina
konumlandiran ideolojik anlayisi, kadinin ¢aligma hayatina katilimi ile birlikte ailede yash bakim
hizmetlerinin sorun teskil etmeye baslamasi, yaslilarin aile igindeki rollerinin kurumlar eliyle
ylriitiilmeye baglamasi - gocuk bakimi i¢in kres, alternatif tip yerine modern tip, bilgi kaynaginin
kurumlasmasi gibi - yashiligin bir sorun olarak ortaya koyulmasina sebep olmustur (Tufan, 2002;
I¢li, 2008; Isik, 2002; Kalinkara, 2016; Kalkan, 2008; Kurt, 2019).

Tiirkiyede de yasliligin toplumsal yapilandirilmas: benzer bir yoldan sekillenmistir. Tufan’a
(2002) gore, evin en bityiik erkeginin reis oldugu ve birkag ¢ekirdek ailenin birlesiminden olusan,
ortak ekonomik faaliyet etrafinda toplanan Osmanlrnin biiyiik aile 6rgiitlenmesindeki yash
egemenligine ilk darbeyi J6n Tiirkler vurmustur. Jon Tiirk’lerin gengligi 6ne ¢ikaran, belki yasliliga
kars1 degil ama artik yaslandig1 kabul edilen bir devlet aleyhine sergiledigi giiglii kars: durus,
yeniliklere uyum saglamadaki bagarilar1 ve istekleri gengligi yaslihigin 6niine koyan bir anlayisin
adimlarini atmigtir (ss. 103-105). Bu siireg aile igindeki yagh iktidarinin kokten degismese
bile sorgulanmasina neden olmustur. Tiirkiyede yaslilik ¢alismalar: alaninda yapilan tarihsel
aragtirmalarin genel kabuliine gore, Cumhuriyet’in ilaniyla tebaa olmaktan ¢ikarak vatandas
olmak, cografya insaniin toplumsal ve kurumsal orgiitlenme yapisini ve buna bagli olarak da
aile diizenini baslangigta yavag ama zamanla hizlanan bir gekilde degisime itmistir. Avrupadaki
ornekleriyle benzer bir sekilde ulus devlet olma siireci, sanayilesme ve buna bagli olarak kentlesme,
bireysel kimlige dayali vatandaslik haklari, kadinlarin sosyal konumlarindaki degisimler,
egitimin kurumsallagmas: gibi nedenler, gekirdek aileyi Tiirkiye i¢in de zorunlu kilmigtir. Bu
durum aile i¢indeki yaslilarin konumunda bir eksilmeye neden olmustur (Tufan, 2002; Akeay,
2011; Civitgi, 2004; Kurt, 2019). Yasliligin sadece bireyin sorunu oldugu ve bu sorunun aile i¢inde
¢oziildiigii, dogum tarihlerinin bile kesin bir bilgi olarak kaydedilmedigi Osmanli toplumundan
sonra yasliligin nerede, nasil, hangi kosullarla tecriibe edilecek bir donem oldugu devlet eliyle
diizenlenen bir toplumsal kategori olarak cumhuriyet toplumuna devredildigi iddia edilebilir
(Tufan, 2002; Civitgi, 2004). 1980’lerle birlikte Tilirkiyede kuramsallasmis yashiligin yapisinda ¢ok
biiyiik degisiklik olmamasina karsin, neo-liberal ekonomik atilimlarla birlikte yaslilik ekonomik
boyutuyla giindeme gelmistir. Ekonomik tiretimde katkilar1 azalmis olan yashlarin, dénemin
siyasetiyle koriiklenen tiiketim toplumunda da yer edinememeleri yaghilik adina deger kaybina
yol agmistir (Civit¢i, 2004). Ayn1 zamanda sosyal devlet politikalarindaki zayiflama, bakim ve
saglik harcamalarinin devletin sirtinda bir yiik olarak goriinmeye baglamasina neden olmus ve
bu da kurumsal yashligin itibar kaybiyla sonuglanmistir (Coban ve Ozbesler, 2009, s. 31-42; Kurt,
2019, ss. 300-304).

2000’1ere gelindiginde ise yeni-muhafazakéarlik anlayisinin, geleneksele yaptig: asir1 vurgu
ile gelenegin sembolii olarak kabul edilebilecek yasliliga, eski itibarini iade etme ¢abasina eslik
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eden neo-liberal kurumlagsmaya ayak uydurma ¢abasi, yaslilik kurumunu birey bazina indirgemis
ve melez bir yaslilik bi¢imi tiiretmistir. Yeni muhafazakérlik anlayisi, iilkeye ve pratigine bagl
olarak degisim gosterse de genel olarak liberal degerler {izerine kurulmus ve liberalizmin basarili
devamlilig1 i¢in, muhafazakarhigin dayandigi din, aile, gelenek, cemaat gibi degerleri neo-
liberalizme eklemlenmesiyle viicut bulan siyaset tarzi olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle yeni
muhafazakar ideolojinin temelinde birbiriyle ¢atisan iki gii¢ yattig1 soylenebilir: neo-liberalizm
ve muhafazakarlik. Giddens (2008, s. 16) bu tezathig1 s6yle agiklamaktadir:

“Neo-liberalizm bir yandan gelenege diismandir -gercekten de piyasa gii¢lerinin ve
saldirgan bir bireyciligin yiikselisinin sonucu olarak her yerde gelenegi siipiiren ana
giiglerden biridir. Diger yandan, mesrulugunu korumak ve muhafazakarlikla baglantili

goriinmek i¢in gelenegin siirmesine bagimlidir-ulus, cinsiyet, din ve aile alanlarinda”

Bu sebeple artik gelenegin sembolii olarak yaslilik, yeni muhafazakar Tiirkiyede birey bazinda
- dede, nine - sembolik olarak 6nem kazanirken kurumlasmis haliyle deger kaybetmeye devam
etmektedir. Clink, neo-liberalizmin 6zerk piyasa sistemi, saglik ve sosyal alanlarda devletin geri
¢ekilmesi, bunun yerine din, aile, cemaat, tarikat gibi geleneksel kurumlarin yer almas tizerine
inga olmustur. Bu durum, yeni muhafazakar Tiirkiyede yashligin birbiriyle gelisen iki yapiy1 da
tastyan temsillerinin tiretilmesiyle sonuglanmaistir.

Turkiyenin politikalarina bagli yashilik temsillerine gore bicimlenen bir okuma bu
politikalarin giindelik hayat kiltiriinde ve pratiginde nasil bigimlendigini gostermekte
egsiz olanaklar sunabilmektedir. Bu okumalarin temeli yashilik kuramlarindan yola ¢ikarak
olusturulabilir. Yagliligin biyolojik, sosyo-kiiltiirel baglamlarda incelenmesi gerektigini vurgulayan
kuramsal yaklagimlar; yaslilik siirecini daha iyi anlama, ¢oziimleme ve yash sorunlarini daha
iyi degerlendirme konusunda yardimeci olmaktadir. Isik (2002) yashlikla ilgili sosyal teorileri
“bireylerin yagliliga adaptasyonunu kavramsallagtirmaya calisan teoriler” ve “toplumsal sistem
ile yash birey arasindaki iliskiyi ele alan teoriler” olarak iki ana baglikta kavramsallastirmaktadir.
Bu galisma sordugu soru geregi ikinci baglik altinda toplanabilecek kuramlara dayanmaktadir.

Siireklilik Kurami: Atchley (1999) tarafindan gelistirilen kuram, yaslilikta icsel ve
dissal yapilarin korunarak stirdiiriilmesini agiklamaktadir. Bireyin kendini en rahat gordigi
yasam aligkanliklarinin ve bu yasam aligkanliklarinin ayni ya da benzer diizenlerle yaglilikta
stirdiirtilmesi tizerine kurulan kuram, uzun yetiskinlik déneminde {iistlenilen sosyal ve aile
rollerinin siireklilik kazandigin1 iddia eder. Siireklilik kurami bireyin yaslandik¢a bu davranig
ve rollerini stirdiirmesinin, bu kimlik ve iligkiler biitiiniinde fazla bir degisiklik olmamasinin,
yashilig1 az sorunlu yapan kosullar1 olusturdugu fikrine dayanir. “Yaslanmaya baslayan kisi, sosyal
davranis ve kosullarin disa déniik siirekliligini siirdiirebilmek igin gevreye uyum saglamanin
tipik yollarini stirdiirmeye devam eder” (Hooymann ve Kiyak, 1991, s. 85).

Aktivite Kurami: Havighurst, Neugarten ve Tobin tarafindan gelistirilen bu kuram,
bireylerin sosyal olarak aktif olduklar: ol¢iide yasamdan alacaklari doyumun da artacagini
ileri sirmektedir (akt. Akozer, Nuhrat ve Say, 2011, s. 105). Bu kuram Morgan ve Kunkene
gore “Bireylerin yaslandik¢a meydana gelen sosyal yasamlarindaki degismelere nasil uyum
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gosterdiklerini ve bunlar1 nasil tolere ettiklerini aciklamaya calisir” (akt. Baran, 2004, s. 47).
Buna gore, yasaminda bir seyleri basarmaya devam eden kisiler mutlu olurken, bunun tam tersi
yaslilarin ise mutsuz ve huzursuz olacaklari 6ne stiriilmektedir (Baran, 2004). Bu kuramin temeli
insanlari birbirinden farkli kilan asil unsurun kisilerin yas farkindan kaynakli olmadigy, etkinlik
diizeyleri ve ‘yararhiliklariyla’ iliskili oldugu savidir.

Yasamdan Geri Cekilme: Bu kurama gore, yaslilik ti¢ sekilde geri ¢ekilme/kopma yasar;
fiziksel, psikolojik ve toplumsal. Yaslilar, fiziksel olarak aktivitelerini yavaslatirlar ve sarf ettikleri
miicadele azalir. Psikolojik olarak, cevresi ile olan iligkileri zayiflar ve kendi i¢ diinyalarina
yonelirler. Toplumsal olarak ise hem bireyin topluma hem de toplumun bireye olan yaklasgiminda
kopmalar yasanir ve kargilikli etkilesim zayiflar (Isik, 2002; Hooyman ve Kiyak, 1991, s. 83;
Baran, 2004, s. 48).

Rol Birakma Kurami: Bu kuram Blau tarafindan gelistirilmis olup, her insanin sosyal bir varlik
olmasindan dolayi, sosyal iligkileri baglaminda kendisi i¢in kimlikler olusturdugunu, kisi tarafindan
olusturulan bu kimliklerin kisinin benlik algisini belirledigi gortisiinden hareket etmektedir.
Emeklilikle birlikte mesleki rol ve statiiniin kaybi, ¢ocuklarin evden ayrilmas: ve es kaybr gibi
nedenlerle yasanan rol kayiplar: bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir (Kalkan, 2008, s. 23).

Yeterlilik/Eksiklik Kurami: Bu kuram vyaslilikta bireyin kendine yetebilme, eksiklerini
giderebilme becerisi {izerine odaklanmaktadir. Fischer ve Heistere gore “Yaglhilikta yeterlilige
ihtiya¢ oncelikle su alanlarda artmaktadir: Giinlik yasam Odevlerinin {istesinden gelmede,
bagimsizlig1 korumada ve gelistirmede, bakima muhtaghigi 6nlemede” (akt. Tufan, 2002, s. 145).
Bunoktalarda kendine yetebilme yaslilikta yeterlilik ve eksiklik arasindaki ayrimi olugturmaktadir.

Bu kuramlar yaglanmanin sadece biyolojik bir stireg olmadiginin kabul edilmesine yol agmustur.
Hooyman ve Kiyaka (1991, 5.78) gore, bu kuramlarin tiimii, yash insanlarin kendi ¢evreleriyle
baglant: kurmalarinin en uygun yolunun belirlenmesindeki temel meseleyi ele almaktadir. Her
sosyo-Kkiiltiirel yap1 i¢inde inga edilen (yashlarin) ideolojik temsilleri bu kuramlarla baglantili
olarak agiklanabilir. Bu nedenle bu ¢aligmada da yaghilik kuramlari, ideolojik temsilleri disa
vuran bir arag olarak kullanilmistir. Bu durum ayni zamanda hangi kuramin hangi yasam
orgiitlenmesine ve ideolojik séyleme karsilik geldigini de ¢aligmanin sonucunda elde edilecek
tartismalardan biri olarak 6ntimiize koyma imkéani vermektedir.

Yerli Medyada Yaslilik Temsilleri

Medya temsilleri, iginde hayat buldugu topluma dair 6nemli veriler barindiran yapisiyla
pek ¢ok toplumsal konunun incelenmesine kaynaklik etmektedir. Bunlardan biri olan yaghlik
da medyada sinurl bir temsil olanag: bulmasina karsin yash bireylerin toplum tarafindan nasil
algiladigina dair 6nemli ipuglar1 saglamaktadir. Ote yandan bu temsiller, toplumda yaglilarla ilgili
olusan tutum ve beklentilere bicim veren etkenlerden biridir. Ozellikle televizyon érneginde agiga
¢ikan bu temsil bigimleri, akademik ¢alismalarda da fazlaca ilgi gérmemektedir. Son dénemde
yapilan medya galigmalar1 ise temsilden ziyade agirlikli olarak yashi bireylerin yeni iletisim
teknolojileri kullanimina yonelik tasarlanmaktadir.
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Sinema ve televizyonda yer alan karakter yapilarina bakildiginda yashi bireylerin az
temsil (underrepresentation) ve stereotip (stereotype) olmak tizere baslica iki temsil bigimiyle
karsilasilmaktadir (Potter, 2008, s. 200). Az temsilden kastedilen gercek niifus oranlariyla
ekrandaki goriintrligiin karsilagtirilmas: dogrultusunda ortaya ¢ikan uyumsuzluktur. Potter
televizyon ozelinde yapilan bir ¢alismada karakterlerin dortte tigintin 20-50 yaslar1 arasinda
oldugunu belirtirken, 65 yas iistii karakterlerin ise sadece %2’lik bir oranda goériindigiinii
aktarmaktadir (Potter, 2008, s. 202). Potter, yash bireylerin temsiline iliskin stereotiplerle ilgili
ise su bilgilere yer vermektedir: Televizyon igeriklerinde yagli karakterlere genellikle saygi
duyulmamaktadir, bu karakterler cogunlukla tuhaf, hasta, inat¢1 ve budala olarak sunulmaktadir
(Potter, 2008, s. 205).

Yaslilarla ilgili medya ¢aligmalar1 Tiirkiyede sinirli olmakla birlikte en ¢ok Tiirk Sinemas:
alaninda gergeklestirilmistir. 1990 sonras1 dénemden 8 film inceleyen Ertaylan (2016, s. 11),
filmlerdeki yasl bireylerin aktif i hayati diginda kalan kimseler olduguna dikkat ¢ekmis ve 5
filmde film sonunda yaghlarin 6liimiine yer verildigini belirtmistir. Ertaylan alternatif filmler
kategorisinde yer alan yapimlarda derinlemesine birer karakter olarak temsil edilen yash
bireylerin, kendi baglarinin garesine bakabilen, kendileri karar alabilen aktif vatandaglar olarak
sunuldugunun altini ¢cizmektedir. Popiiler filmlerde ise yash bireylerin karakterden ziyade birer
tip olarak temsil edildigini vurgulamakta ve bu filmlerde yerlesik alginin yeniden iiretildigini dile
getirmektedir (Ertaylan, 2016, s.17-19). Binici (2018, s. 37) ise Tiirk Sinemasrnda yaslilik filmleri
kategorisi olusturabilecek ¢ogunlukta bir tiretimden s6z edilemeyecegine vurgu yaparken “yasl
karakterlerin bagrolde yer aldig, yaslilik hastalig: olarak nitelendirilen demans, alzheimer gibi
hastaliklarla miicadele eden, yalnizlik, emeklilik, bakima muhtaglik ve huzurevinde yasamak gibi
temel yash sorunlarimi farkli agilardan ele alan filmler tiretilmeye” baglandigini belirtmektedir
(2018, s. 95). Bu filmlerde geleneksel yaslilik algisinin aynen benimsenip yeniden tiretildigine
dikkate gekmekte ve bu nedenle bu filmlerin devletin resmi kronolojik yas tanimi tizerinden
sekillendirildigi elestirisini paylasmaktadir (Binici, 2018, ss. 95-96).

Tiirkiyede televizyonda yasghlarin temsiline odaklanan ¢aligmalar da oldukg¢a sinirli sayidadir.
5 ulusal televizyon kanalinda yayimnlanan dizi, film ve reklamlar1 inceleyen Zengin, Tiirkiye
niifusunun %11’lik kismini olusturan yash bireylerin dramatik yapimlarda %6,5 oraninda,
reklamlarda ise %1,3 oraninda temsil olanag buldugunu belirtmektedir. Yaglilara iligkin
Tiirk televizyonlarindaki stereotipleri ise bes baslikta toplamaktadir: Bilge, Olumsuz, Huysuz,
Mubhtag¢ ve Muhafazakar (2015, s. 100-105). Bir yillik bir zaman dilimi i¢inde 8 ulusal kanalda
yayinlanan ve iginde yasli temsili olan 163 reklami inceleyen Colakoglu (2011) ise genel olarak
reklamlarda yashlarin temsiliyle ilgili olumlu bir tasarim oldugunu ancak bunun geng yaslilardan
yaslt yashilara dogru azaldigini belirtmektedir (s. 253). Yaslilarin fiziksel durumlarinin gergek
hayattakine oranla daha iyi gosterildigi ve reklamlarda yer alan yashlarin pek ¢ogunun sanatgi
veya uinlii oldugunu belirtmektedir (Colakoglu, 2011, s. 311-316).

Yapilan ¢alismalar arasinda ¢ocuk hedef kitleye seslenen ¢izgi filmlerle ilgili bir aragtirmaya
rastlanmamistir. Bu baglamda 6ne ¢ikan bu temsil pratiklerinin geng nesillere aktarili biciminde
son derece yaygin ve etkili bir ara¢ olan televizyon ¢izgi filmlerindeki yash karakterlere odaklanan
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ve bu kapsamda hem yash bireylerin temsilini hem de onlarin (hem yapimdaki karakter hem de
izleyici olarak) ¢ocuklarla kurdugu iliskiyi sorgulayan bu ¢aligma, alanyazina 6nemli bir katk:
saglamay1 hedeflemektedir.

Yontem

Bu ¢alismada amag, televizyondaki yerli ¢ocuk c¢izgi filmlerinde yaslilarin nasil temsil
edildigini yaghilik kuramlar1 baglaminda incelemektir. Yontem olarak niteliksel igerik analizi
kullanilmistir. Caligmada sirayla drneklemin belirlenmesi, yashilik kuramlari dogrultusunda
kodlama cetveli olusturulmasi, 6rneklemi olusturan ¢izgi filmlerdeki yash karakterlerin yer aldig1
boliimlerin ¢oziimlenerek kodlama cetvelinin doldurulmas, elde edilen verilerin yorumlanmasi
asamalar izlenmigtir. TRT nin ¢ocuk hedef kitlesine yonelik tematik kanali olan ve agirlikli
olarak yerli ¢izgi filmlere yer veren TRT Cocuk (2008-) kanalinda 2019-2020 yayin déneminde
yaymlanmis ¢ocuk ¢izgi filmlerindeki yaghi karakterler c¢alismanin evrenini olusturmaktadr.
Tiirkiyede yayin yapan bagka yerli ve yabanci ¢ocuk kanallar1 olmakla birlikte, bunlarin ticari
kanallar olmasi ve yerli yapim ¢izgi filmlere olduk¢a sinirli sayida yer vermeleri nedeniyle
calismada TRT Cocuk kanalina odaklanilmigtir.? Sayisal fazlaligin yani sira TRT altyapisint
kullanarak yayin yapan kanalin, ozellikle sadece dijital platformlarla veya uydu araciligiyla
izlenebilen ¢ocuk kanallarina gore daha fazla izleyiciye ulastig1 6ngoriilmekte, cocuk kanallar1
arasinda da en yiiksek izlenme oranina ulagmaktadir.®> TRT Gocuk kanalinda 2019-2020 yayin
doneminde yayinlanan ¢izgi filmler (TRT Cocuk, 2020) ve yer verdikleri yasl karakterlere iligkin
bilgiler tablo 1'de gosterilmistir.

2 Aym yaym déneminde Cartoon Network adli ¢ocuk kanalinda sadece bir yerli yapim ¢izgi film (Kral $akir)
yayilanirken, MinikaGo adli gocuk kanalinda ise ekrana gelen 27 ¢izgi filmden sadece 3’ti (Alpman, Hizli Ayaklar,
Istanbul Muhafizlar1) yerli yapimdir (Minikago, 2020; Cartoonnetwork, 2020).

3 Televizyon Izleme Aragtirmalari A.$’nin (TIAK) paylastigi sonuglara gére Temmuz 2020de dért cocuk kanalt
arasinda (TRT Cocuk, MinikaGo, Cartoon Network, Disney Channel) 0.40 izlenme oranu ile ilk sirada TRT Cocuk
gelmektedir (TIAK, 2020).
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Tablo 1. TRT Cocuk Kanalrnda 2019-2020de Yayinlanan Cizgi Filmler ve Yer Verdikleri Yash Karakterler

Cizgi Filmin Ad1 Yerli Yabanc1 | Var Yok insan Hayvan | Cansiz
64 Kare Ulkesi X X X

Akalli Tavsan Momo X X
Ar1 Maya X
Aslan

Biz Tkimiz

<
P

<

Bulmaca Kulesi

Canim Kardegim
Cille

Catlak Yumurtalar
Cilgin Orman
Dinozor Makineler X X
Ege ile Gaga

Elif ve Arkadaslar:
Elif’in Digleri
Emiray

Heidi X
Ibi

Kardesim Ozi

PP P B | R e
=

PP | A

P | e

b

Kare

Kuklali Kogk

Kuzucuk

Maysa ve Bulut

Mutlu Oyuncak Ditkkéan:
Nasreddin Hoca

Niloya

Pl

Rafadan Tayfa

Su Elgileri

Sef Rokanin Lezzet Diinyast
Vikingler X
Yade Yade
Yilki Att Doru

PR BR[| PR | R | e e
>
>

i
v

¥
>

PR P B | B R [ e e[ e
>

PR R
P

P
P

P

X X

Bu kapsamda TRT Cocukta yayinlanan 32 ¢izgi filmden 28 tanesinin yerli yapim oldugu
belirlenmis, yasli karakterlere yer veren c¢izgi film sayisinin 20 oldugu gorillmistir. TRT
Cocuk’ta yayinlanan 20 yerli ¢izgi filmdeki yash karakterlerin seciminde temel dl¢iit, karakterin
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insan tasariminda olmasidir. Dolayisiyla hayvan, cansiz veya hayal tiriinii karakterler bi¢ciminde
tasarlanmis yaslilar kapsam disinda birakilmistir. Zira bu tarz tasarimlarda her ne kadar insansi
oOzelliklere rastlansa da temeldeki olay orgiisii insana ait temel yasam pratiklerinden olduk¢a
farklidir. Bu cergevede insan tasarimli yash karakterlere yer veren 12 yerli ¢izgi film belirlenmistir.
Bu ¢izgi filmlerdeki yash karakterlere bakildiginda karakterlerin, olay orgiisiindeki iglevi/yer alig
bigimlerinin anneanne/babaanne/dede olarak aile bireyi; yalniz yasayan mahallenin yashsi ve
aileden genis bir grubun yasl tiyesi biciminde ii¢ farkli yapida sunuldugu gériilmektedir. Bu {i¢
kategoriden yola ¢ikilarak her birini temsil edecek birer ¢izgi film, amagh 6rneklem yontemiyle
secilmis, tablo 2'de koyu ve italik olarak gosterilmistir.

Tablo 2. TRT'de 2019-2020 Déneminde Yayinlanan Cizgi Filmlerde Yash Bireylerin Anlatidaki Islevleri

Yagh Karakterin Anlatidaki slevi

Cizgi Filmin Ad1 Aile Bireyi Toplulugun Uyesi/Biiyiigii Bagimsiz

Aslan X

Biz Ikimiz

X
Elif ve Arkadaslar X
Elif’in Disleri X

Emiray X

Kardesim Ozi X

Kuklali Kosk X X

Maysa ve Bulut

Nasreddin Hoca X

Niloya X
Rafadan Tayfa

Sef Rokanin Lezzet Diinyast

Birinci kategori i¢in segilen ¢izgi film Kardesim Ozideki (Findik, 2016) yash karakter, ana
karakter olan Ozi'nin dedesi Mevliit'tiir. Ikinci kategori i¢in secilen Rafadan Tayfa'da (Fidan,
2014-) yer alan Basri Amca, aile baglar1 anlat1 i¢erisinde belirtilmemis bagimsiz bir karakter
olmakla birlikte, mahalle icerisinde herkesin saygi duydugu mahallenin yaglis1 bi¢iminde
sunulmaktadir. Ugiincii kategoride ise Yoriik hayatini konu edinen Maysa ve Bulut (Giil, 2013-
2016) adli yapim bulunmaktadir. Burada bir obada yasayan, aileye gore daha genis bir sosyo-
kiiltiirel yapida sunulan yash karakterler (Giines Ana, Dede) hem aile bireyi olarak hem de
obanin saygideger/bilge yaslisi olarak yer almaktadir. Bu ¢ercevede ti¢ ¢izgi filmden, biri kadin
olmak {izere toplam dort yasli karakter ¢coztimlemeye alinmistir. Coziimlemede niteliksel icerik
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analizi inceleme yontemi kullanilmis olup, yash bireylerin temsil bi¢cimleri, olay 6rgiisiindeki
islevleri ve yapimdaki diger karakterlerle ozellikle ¢ocuklarla iliskileri ¢6ziimlenmistir.
Kuramsal altyapidan yola ¢ikilarak yaslilik kuramlar: ¢ercevesinde kodlama cetvelinde yer
alan sorular olusturulmustur. Bu sorular ayni zamanda analiz kisminda kuramlar ve gelenek,
neo-liberalizm ve yeni muhafazakarlik gibi bahsi gecen ideolojik séylemler arasinda iligki
kurmanin yolunu agmistir. Kodlama cetvelleri her bir ¢izgi film icin doldurulmus ve veriler

tablo 3’te birlestirilmistir.

Tablo 3. Orneklemdeki Cizgi Filmlerin Yaglilik Kuramlar1 Baglaminda Incelenmesi

Yaslilik Maysave  Rafadan  Kardesim
Kuramlart Bulut Tayfa Ozi

Fiziksel etkinlik yavaglamig mi? Hayir Evet Evet
Yasamdan
Geri Diinyevi konulara ilgi azalmis m1? Hayir Kismen Evet
Cekilme

Eski faaliyetler tekrarlaniyor mu? Hayir Kismen Evet

Bagkalar1 ona ihtiya¢ duyuyor mu? Evet Kismen Hayur

Aktif mi? Evet Kismen Hayir
Aktivite

Yararli m1? Evet Kismen Hayir

Hobisi var m1? Evet Kismen Hayir
Rol Yashlikla birlikte eski roller birakilmig mi? Hayir Evet Evet
Birakma

Kimlikler ve iligkiler siireklilik gosteriyor mu? Evet Hayir Hayir
Siireklilik

Eski rollerin yerine yenileri konmus mu? Evet Hayir Hayir

Hareket kabiliyeti azalmig m1? Hayir Evet Evet
Elsiklil/ Tlgi diizeyi azalmig m1? Hayir Kismen Evet
Yeterlilik gt duzeyl 3 m Y v

Ogrenme istegi/becerisi azalmig m1? Hayir Kismen Evet

Yukarida siralanan sorulari igeren kodlama cetvelleri iki kodlayici tarafindan doldurulmustur.
Kodlayicilar giivenilirligi arttirmak amaciyla her boliimii birlikte izlemis ancak kodlamalar:
ayr1 yapmuslardir. Dolayisiyla her bir ¢izgi film i¢in diizenlenen kodlama cetvelleri sonrasinda
birlestirilmis ve varsa goriis ayriliklar: tartigilarak ilgili boliimler tekrar izlenerek goriis birligine
varilmistir. Yagh karakterler, yashlik kuramlari kullanilarak olay orgiisindeki islevleriyle,
¢ocuklarla iligkileri ve pargasi olarak sunulduklar: farkli sosyo-kiiltiirel cevrelerle iliskilendirilerek
degerlendirilmis; sonuglar Tiirkiyenin kiltiirel ideolojik ekonomik baglamina yerlestirerek

yorumlanmistir.
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Gelenege Ovgii: Maysa ve Bulut

Resimli Film Animasyon Stiidyosunun hazirladigi Maysa ve Bulut, Maysa adli bir kiz ¢ocuk
ve onun yakin arkadas: Bulut karakterleri tizerinden Toroslardaki Ak¢aoba isimli hayali bir Yoriik
obasinda yasayan Yoriiklerin cesitli kiiltiire]l unsurlarla ¢evrelenmis yasantisini anlatmaktadir.
Cizgi filmde Yoriik ¢adirin nasil toplanip nereye kurulacagindan, dogal hayatla nasil uyum
icinde yasanacagina, gelenek ve goreneklerin uygulanmasindan, giinliik yasamin kurum ve
kurallarina kadar bir¢ok bilgi aktarilmaktadir.

Cizgi filmde tiim oba halkinin tizerinde etkili iki yash karakter bulunmaktadir: bilgelik
yoniiyle 6ne ¢ikan bir dede ve hikaye anlaticilig1 ve halk hekimligi ile 6ne ¢ikan Giines Ana. Yaghilik
kuramlarindan yola ¢ikarak hazirlanan kodlama ile analiz edildiginde bu iki yash temsilinin
aktivite, siireklilik ve yeterlilik kuramlarindan izler tasidig: goriilmektedir. Bahsi gecen her iki yasl
da oba hayat1 i¢inde aktif rollerini siirdiirmeleri bakimindan aktivite kuramlariyla tartisilabilir.
Yasliliga basaril bir sekilde uyum saglamak amaciyla gelistirilmis olan aktivite kurami, yaslinin
iliskilerini ve ¢aliyma yasamini devam ettirmesi gerektigi gortsiinii savunmaktadir. Maysa
ve Bulut'taki yash karakterler olan dede ve Giines Ana yasamin i¢inden ¢ekilmemistir aksine
obadaki her bir insan kadar giinliik aktivitelerin parcasi olduklar1 gozlemlenmektedir. Obadaki is
boliimiiniin etkin pargasi olan dedeyi odun keserken (4. boliim), kuzular1 kurttan korumak igin
nobet tutarken (2. boliim), Giines Ana’y1 yiin egirirken (1. boliim), tarhana yaparken (3. bolim),
cadur toplarken goriiriiz (1. bolim). Maysa ve Bulut ¢izgi filmi 6zelinde temsil edilen yaghlar, aktif
karakterlerdir.

Aktif olmalarinin yani sira siireklilik kuramu ile agiklanabilecek 6zellikler de tasimaktadirlar.
“Yaglanmaya baslayan kisi, kaybolanlar i¢in yeni rolleri degistirir ve i¢ psikolojik siirekliligin
yanu sira sosyal davranis ve kosullarin disa dontik stirekliligini stirdiirebilmek i¢in ¢evreye uyum
saglamanin tipik yollarm: siirdiirmeye devam eder” (Hooymann ve Kiyak, 1991, s. 85). S6z
konusu ¢izgi filmdeki dede ve Giines Ana karakterleri birgok eski rollerini hala devam ettirseler de
yashilikla birlikte yeni roller de tistlenmis ve toplumsal degerlerinde siireklilik saglamislardir. Bu
yaslilikla gelen yeni rollerden en 6nemlisi bilgelik halidir. Dede ve Giines Ana her zaman i¢in akil
danigilan, 6giitler veren, sozii dinlenen kisiler olarak tasvir edilmektedirler. Boliimlerin ¢ogunda
sorunu ¢ozen — kuzulari kurtlardan koruma, kaybolan Maysa’y1 bulma, ne zaman go¢iilecegine
karar verme - bilge kisi dede karakteridir. Ya da tarhana hazirlama, regel yapma, hayvanlar i¢in
uygun mekanlar: tespit etmek gibi isler ve sorunlar tecriibelerine dayanarak dede ve Giines
Ananin yonlendirmesiyle oba tarafindan ¢6ziilmektedir. Maysa ve Bulut'un dedesi ve Giines Ana’st
toplumsal bilginin ve sozlii kiiltiiriin aktaricist olduklar: gibi ayni zamanda toplumsal hafizanin
da sembolleridir. Yillar arasinda mevsimsel degisimleri (1. bolim), sicaklik sogukluk dengesi (7.
boliim), hangi bolgeye ne zaman gogiilmesi gerektigi (1. boliim) gibi toplumsal hafizayla ilgili
konularda kusaklararas1 aktarici konumundadirlar. Dede sik sik hikaye edilen duruma katki
saglayacak ve agiklama getirecek su tipte cimleler kurmaktadir: “Ne giizel demis Karacaoglan!
Kasin ¢cat1 kalemdir/Magrur olma bu dlemdir/Diyecegim bir selamdir” (9. bolim); “Yunus da der
ya ‘Ilim ilim bilmektir/Ilim kendin bilmektir/Sen kendini bilmezsen/Bu nice okumaktir” (7. boliim).
Uretici faaliyetlerinin yani sira torensel konularin uygulayicisi rolleri de vardir. Orf ve adetlerin
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kugsaktan kusaga aktarimini da bu rolleri sayesinde basarirlar. Dede’nin her ¢adir toplandiginda
“Gtines batarken ay dogsun, ay batarken giines dogsun! Aydinhk tizerimizden hig eksik olmasin!”
sozleriyle baslattig1 hareket bir ritiielin parcasidir ve uygulayicist dededir. 11. béliimde Kiraz'in
kardesinin disi ¢iktiginda dis bugdayi ritiielini uygulamak i¢in Giines Anadan yardim istemeleri
de buna bir 6rnek olarak gosterilebilir.

Yoriik hayatinda yashlarin tistlendigi bir diger 6nemli yeni rol ise halk hukukunu temin etme,
halk hekimligini ve veterinerligini uygulamalaridir. 4. bolimde Kiraz'in kardesi hastalandiginda
Giines Anadan kirven c¢iceginden surup yapmasini isterler ya da devenin dogumunu dede
gerceklestirir (8. boliim). Bir bagka drnekte dede, koyunlar icin merhem hazirlar (10. bolim). Hem
Yoriik i¢cinde hem de Yoriik ve digaris1 arasinda ¢ikan gerilim ve kargasalar: ¢oziip adalet dagitan
da gene dede karakteri olur. Ozellikle 2.béliimde kuzularin baska obaninkiyle karismasinin
yarattig1 kargasay1 ¢ozecek olan adaleti saglama gérevini tistiine almis olan dede karakteridir.

Bu ¢izgi filmde en az iki kusak yetistirdigi varsayilan, toplumsal bilgi aktariminda ve
toplumsal hafizayr tutma konusunda 6ncii olan, kiiltiir ve gelenegin koruyucusu ve aktaricist
kabul edilen, iretici faaliyetlerde bulunan, bulunamadig: faaliyetlerin yoneticisi olan, torensel
konulara rehberlik eden yaslilar bu haliyle son derece pozitif bir temsil tiretmektedirler. Burada
tartigmay1 derinlestirmek adina sorulmasi gereken bu yash temsilinin toplumsal kiiltiirel ve
politik olarak gliniimiiz Tiirkiye’sinde nasil bir okumaya denk diistiigiidiir. Yeni muhafazakarlik
toplumsal tahayyiiliinii geleneksel anlatilar tizerinden kuran bir yapidadir. Gelenek ge¢misten
aldig1 uygulamay bir anlatiya doniistiirerek gelecege aktaran bir kopriidiir. Yani gelenegin sadece
gecmisi degil gelecegi de igerdigi soylenebilir. Ge¢mis ve gelecegin insani olarak ingas1 ise ¢ocuk
ve yaghlikla kurulmaktadir. Bu nedenle ¢ocuklara yani gelecege seslenen bir anlat1 olarak ¢izgi
tilmlerde yeni muhafazakérlik kendini ge¢misin bedenlesmis hali olan yaslilikla gorsellestirmistir.
Bu gelenek ve gelecek arasindaki aktarimi modern ¢ekirdek aile hikéyesinde bu sekilde kurmanin
imkansizligindan kaynakli olarak da gercekei olmayacak kadar modern hayattan uzak bir Yoriik
obas1 anlatinin mekani olarak se¢ilmistir. Maysa ve Bulut ¢izgi filmindeki yashlar gelenegin tekrar
icat edilip kullanima sunulmasinda araci olarak tasarlanmis karakterlerdir. Gusfield’in (1967)
de belirttigi gibi gelenek, mevcut ideolojinin gerekleri dogrultusunda tekrar tekrar icat edilip
kullanima sokulan sinirsiz ve akis halinde olan kaynaklardir. Gusfield’i (1967) takiben, gelenek
gecmiste bir yerde sabit bulunan bir dizi uygulama olarak kabul edilmemektedir. Aksine mevcut
beklenti, ihtiya¢ ve sartlarla degisime ugrayan ideolojik bir unsur olarak séylemlere katilan bir
pratik olarak ele alinmaktadir. Boylelikle bir hedef belirlemede, riza tiretmede ve mesruiyet
zemini olusturmada kullanilir. Onlarin bedenlesmis hali olan yaglilarin temsili de bu ¢izgi filmde
iddia edilebilir ki mevcut ideolojik yapinin kiiltiirel kodlarini olusturmak igin tasarlanmistir.
Maysa ve Bulut 6rnegi, ortak gelirlere sahip heniiz neo-liberal toplum 6rgiitlenmesinin igine
girmemis aileden biiyiik bir toplulugu konu alarak, yeni muhafazakir Tirkiyede iretilen
soylemlerin muhafazakarlikla iliskisini yaglilik ve gelenek tizerinden kurmaktadir. Béylelikle
konu edilen Yoriik obasi yashlik icinde modernizme ve neo-liberalizme bir direnme mekéan:
olarak orgiitlenmistir ve yeni muhafazakarligin gelenekle baglantisi yaghlik iizerinden insa
edilmistir.
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Gaorsel 1. Maysa ve Bulut Cizgi Filmindeki Dede ve Giines Ana Karakterleri

Mahallenin Yaslisi: Rafadan Tayfa

TRT Cocuk kanalinin uzun soluklu ¢izgi filmi Rafadan Tayfa ISF Studios tarafindan iiretilen
ve Istanbulun Anadolu yakasindaki bir mahallede yasayan bir arkadas grubunun basindan
gegenleri anlatan bir yapimdir. Kendisine arka plan olarak 80’ler Tiirkiyesini alan Rafadan Tayfada
zamanlariin ¢ogunu sokakta gegiren ve mahalle kiiltiiriiyle beslenen doérdii oglan (Hayri, Kamil,
Mert, Akin) ve ikisi kiz (Hale, Sevim) olmak tizere alt1 ¢ocuk kahraman merkeze yerlestirilmistir.
Ayrica biri yagh olarak sunulan iki yetiskin de yapimin siirekli karakterleri olarak tasarlanmistir.
Yapimin; dénemin mahalle kiiltiiriine 6vglisii o kadar agiktir ki, ¢ocuklar bu mahallede sabahtan
aksama kadar disarida oynamakta; giiven, dostluk ve dayaniyma duygularini tadarak neredeyse
kendi kendilerine biiyiimektedirler. Cocuklarin anne ve babalar: gorsellestirilmemis, hatta bazilarinin
meslek veya caligma durumlar: bile agik¢a ifade edilmemistir. Cocuklarin okula gittikleri bir sahneye
de rastlanmamaktadir. Bazi boliimlerde kardes olan Mert ve Akinin ii¢ kath bir apartmanda olan
evine ve apartmanin teras katina yer verilmistir. Kamil'lere ait olan Nuri Bakkal isimli ditkkéan ayrintili
olarak ele alinmis, hatta Kdmil kendi bakkallarinda calisirken gosterilmistir. Filmdeki yetiskinlerden
biri olan Riistem Abi ¢ocuklardan Sevinv'in abisidir ve seyyar kofteci olarak alismaktadir. Yagh karakter
Basri Amca ise emekli ve yalniz bir insan olarak betimlenmistir. Yapimda 1980’lerde Tiirkiyede etkileri
goriilmeye baslanan neo-liberal politikalarla bicimlenen bir mahalle gériintiisii ¢izilmektedir. Yapima
konu olan mahalle, ekonomiye katilmayan iki kitle olarak gocuklarin ve yaghlarin varligiyla karakterize
olmaktadir. Calistyor olduklari varsayilan yetiskinler ise ortalikta yoktur.

Yaslikarakter olan Basri Amca yapimin ilk boliimlerindenitibaren huysuz, sinirli, mahallelinin
saygl duydugu ama ayni zamanda ¢ekindigi, cocuklarin ise korktugu bir bi¢imde kurgulanmustir.
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Tek kathi evinde yalniz yasayan bir emekli olarak betimlenen Basri Amca, evindeki esyalarin
eskiligi, dokilmiis ve beyazlasmis saclar1 ve bastonuyla yasliligi vurgulanan bir karakterdir.
iki nesil arasindaki fark, Basri Amca’nin tek katli, bahgeli, miitevazi evi ve cocuklarin evi olan
apartman daireleriyle de gorsellestirilmistir. Eksiklik kurami dogrultusunda incelendiginde
biyolojik bir siire¢ olarak kabul edilen yasllikta, fiziksel olarak hareket kabiliyetinin, ilgi
diizeyinin ve 6grenme becerisinin azalmasi soz konusudur. Bu noktada Basri Amcanin her ne
kadar dede olarak anilmasa da “yasli birey” ozellikleri tagidig1 goriilmektedir. Zira Basri Amca
bastonundan destek alarak yavas yavas yiiriimekte, evinin bahgesini ¢apalarken beli tutulmakta,
satrang oynarken yenilmektedir (2. boliim). Hatta Akin'in, “Basri Amca voleybol ¢alistirdr” iddiast
bile cocuklar arasinda “Iyi servis atiyor mu?” bigiminde alay konusu olmaktadir (14. béliim).

Aktivite kuramu ise yaghlarin sosyal olarak aktif olduklar1 6l¢iide yasamdan aldiklari doyumun
da artacagini ileri siirmektedir. Bu baglamda Basri Amcanin ¢izgi filmin ilerleyen béliimlerinde
Aktivite kurami cergevesinde degerlendirilebilecek bir karakter gelisimi yasadigi soylenebilir.

v«

Karakterin, yashilhig1 “Tas gibiyim, toz yutmam, eski topragim ben” bigiminde soylemleriyle agik¢a
reddetmesine karsin boliimler ilerledik¢e bu durumunu kabullenisi ve buna uyum saglayisi
anlatilmaktadir. Zira yapimin ilk béliimiinde karakterin tanitiminda geri déniislerle yiizii sinirden
kizaran ve kulaklarindan duman ¢ikan bir bigimde resmedilen kizginhgi, ¢ocuklarla siirekli
azarlama ve sikayet iizerinden tasarlanan iligkisi yerini mesafeli de olsa bir yakinlagmaya, bir
uzlagsmaya birakmaktadir. Hemen ilk boliimiin sonunda Basri Amca, Akin’in, kapisina biraktig:
kopegi sahiplenip onu beslemeye baslamaktadir. Cocuklarin kendisinden ¢ekinmelerine karsin
kopegi emanet ederken “Emin ellerde” diye diistinmeleri de ona duyduklar: giiveni gostermektedir.
Birinci béliimde ilk isaretleri goriilen bu yakinlasma, ¢izgi filmde tekrarlanan temalardan biri
olarak diger boliimlerde de yer almaktadir. 6. boliimde oyun alanlarina park eden arabalardan
sikayet eden cocuklara “Araba sahipleriyle gider konusurum. Bir daha park etmezler oraya” sozleri
Aktivite kurami baglaminda okundugunda, Basri Amcanin hem ¢ocuklara destek oldugunu
hem de mahallede hala bir otoritesi oldugunu gostermektedir. Bilgisinden ve deneyiminden
dolay: Riistem Abi tarafindan dev ¢inara benzetilen Basri Amca 7. bélimde ¢ocuklara ugurtma
yapmakta, 14. boliimde ise elma toplatarak voleybol antrenmani yaptirmaktadir. 7. boliimiin
sonunda bir anhigina Akina sarilmast ve ¢ocuklarla fotograf ¢ektirmesi, 14. boliimiin sonunda
ise cocuklarin basarisini “Aferin sasirttiniz, gururlandirdiniz beni” sozleriyle onlar: takdir etmesi
de aralarindaki iletisimin gittik¢e gelistigini gostermektedir. Bu baglamda her iki kurama iligkin
veriler barindiran Basri Amca karakterinin eksiklik kuramindan aktivite kuramina dogru bir
gelisim gosterdigi sOylenebilir. Ayrica iki nesil arasindaki iletisim kopuklugu 6zellikle gocuklarin
Basri Amca’y1 yanlis tanimalarindan kaynaklandigina vurgu yapmaktadir (13. boliim) zira yapim
ilerledik¢e aralarindaki iliskinin olumluya dogru gelistigi agik olarak gozlenmektedir.

1980’li yillarin mahalle dokusunu arka plan yapan ¢izgi filmdeki Basri Amca karakteri
gelenegi, eskiyi, gegmisi temsil etmektedir. Bu siirecte, Basri Amca karakterinin yanls tanindig:
i¢in korkulan, huysuz, sinirli bir bireyden giiven duyulan, danisilan, destek alinan bir karaktere
doniigmesi tesadiif degildir. 12 Eyliil askeri darbesini izleyen baski siirecinde 24 Ocak Kararlar1
uygulama sans1 bulmus, disa acik ve jhracata doniik bir bityiime ve sanayilesme ile ekonomide
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liberallesmeye dayal: politikalarin yerlesmesi agisindan herhangi bir direngle karsilagilmamastir.
Boylece saglanan ekonomik bilyiimenin ve i¢ gogiin tetikledigi kentlesmenin yani sira 1984’te
¢ikan Toplu Konut Yasas: da yasam alanlarinin 6zellikle mahalle killtiirtintin 6nemli 6l¢iide
dontismesine neden olmustur. Bir yanda garpik kentlesmeyle yayginlasan gecekondular, bir
yandan kent i¢inde yiikselen giivenli siteler (Bali, 2002, ss. 111-112). Tiirkiyede bu yillarda hizla
yerlesmeye baslayan bu yeni yasam bi¢imi, bu mahallede goriiniir olan iki neslin birbirini yeniden
tanimasi ve anlamast ihtiyacini dogurmugtur. Ozellikle neo-liberalizm ve yeni muhafazakarlikla
karakterize olan bu donem, degisime uyum saglarken ge¢misten ve gelenekten de kopulmamasini
savunan bir bakis a¢isina sahiptir. Boranin (1998) deyimiyle “Bu yeni liberal-Muhafazakarligin
merkezi savi modern liberal toplumlarin, degerlerden armnmus, kiltiirel kimlikten yoksun
toplumlar olamayacaklari, olursa yozlasacaklar1 ve ¢okecekleridir; liberalizmin temin ettigi
ozgirlik, ilerleme ve yaraticilik, ancak toplumun birtakim temel degerleri muhafaza edilirse
varligini stirdiirebilecektir” (s. 69). Rafadan Tayfada ¢ocuklar ortada goriinmeyen yetiskinler
yerine, Basri Amca’y1 ve onun diinyasint kesfetmek, bir bagka deyisle gecmisi 6grenmek ve
anlamak durumundadirlar. Zira bu yeni diinya diizeninde baslar1 ne zaman sikissa sigindiklar: yer
Basri Amca’nin bahgesi olmaktadir. Bu anlamda Basri Amca, Rafadan Tayfa 6rneginde 1980’lerin
neo-liberal anlatilar icine yerlestirilmis muhafazakarhigin temsilidir denebilir. Bu nedenle de
onun anlat iginde olumsuzdan olumluya salinan bir karakterizasyonu vardir. Olumlu temsiller
(ge¢misin viicut bulmus hali olarak) muhafazakar anlatilar, olumsuz temsiller ise (yasamdan
tiretimden ve tiiketimden geri ¢ekilmis hali olarak) neo-liberal anlatilar iginde viicut bulmustur.

Gaorsel 2. Rafadan Tayfa Cizgi Filmindeki Basri Amca Karakteri
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Cekirdek Ailedeki Yalnizlik: Kardesim Ozi

Yapimciligini La Mekén Filny'in tstlendigi Kardesim Ozi, otizm rahatsizligi olan Ozan adl
bir gocugun hikéyesini konu edinmektedir. Adindan da anlagilacag: tizere hikaye ilkokul 4. sinifta
okuyan Ozanin ablasi Duru’nun bakis agisiyla anlatilmaktadir. Her béliim Ozan'mm bir seyleri
Ogrenme ve basarma siirecini, okula ve sosyal ¢evreye uyum c¢abalarini konu almakta ve konuyu
Ozetleyen sarkili bir klip icermektedir. Ozan, ¢alismayan ve siirekli evde yemek yaparken ya
da ¢ocuklarla ilgilenirken gosterilen bir anne, sadece aksamlar1 eve gelen bir baba, sabahlarini
okulda gegiren ve 6gleden sonralar1 evde kardesiyle ilgilenen bir abla ve bir dede ile yagamaktadur.

Cizgi filmde arastirmanin odag: olan yash dedenin annenin mi yoksa babanin mi babasi
oldugu belli degildir. Bunun yani sira dedenin yasamy, zevkleri, arzulari, korkular1 ya da anilariyla
ilgili anlatilar hikéyede bulunmamaktadir. Bu anlamiyla Mevliit dede homojenlestirilmis bir yasl
olarak temsil edilmektedir. O sadece yashiligi ile vardir ve yaslilig1 disinda onu aile i¢inde ya da
konu edilen hikéayelerde 6zellestiren herhangi bir 6zelliginin alt1 ¢izilmemektedir. Her bolimde,
boliim icinde 2 ya da 3 sahnede goériinmekte ve bu nedenle eksik ve az temsil edilmektedir.
Gorsellestirilmesinde homojen sunumu pekistirecek bir yap: kullanilmaktadir. Yaz kis giydigi
yesil bir yelegi ve cember sakali vardir; yani fiziksel olarak bir stereotip temsilden bahsetmek
miimkiindiir. Boyu kisaltilmistir ve sandalyeye oturdugunda ayaklar1 yere degmemektedir.
Biitiin bunlarin sonucunda bu ¢izgi filmde yasli dedenin homojen bir sunumla ve negatif bir
gorsellestirmeyle eksik ve az temsil edildigi s6ylenebilir.

Yaglilik kuramlar: kullanilarak elde edilen kodlama sonucunda Kardesim Ozi ¢izgi filminde
bulunan Mevliit Dede karakterinin temsilinin yasamdan geri ¢ekilme, rol birakma ve eksiklik
kuramlarindan yola ¢ikarak analiz edilebilecegi tespit edilmistir. Yasamdan geri ¢ekilme kuramina
gore yaslanma, giindelik faaliyetlerden ve sosyal iliskilerden yavas yavas kopmay1 doguran bir
stiregtir. Yapimin 1. boliimiinde dede sadece kahvaltida ve koltukta uyurken gosterilir. Ayni
sekilde 3. boliimde dede aksam yemegi sonrasinda bahgede ¢ocuklar: izlerken ve arkasindan
koltukta uyuklarken gosterilir. 4. bolimde yemek ve uyuklamak disinda Ozi’yi Hacivat ve Karagoz
oyunuyla oyalamak istemekte fakat Ozan'in ilgisini gekmekte yetersiz kaldig1 goriilmektedir. Hep
beraber piknige gittikleri 5. boliimde herkesi oyunlar oynar ve eglenirken onu dinlenirken goriiriiz
ve bolim boyunca hi¢ konusmaz. 7. boliimde ad1 geger ama kendi hi¢ gériinmez. Kardesim Ozi
¢izgi filminde aileyle birlikte yasayan dedenin ailenin giinlitk yasantisindan ¢ekildigi, fiziksel
aktivitelerinin azaldig1 ve gevresiyle pek ilgilenmedigi gézlemlenmektedir. Bu nedenle yasamdan
geri cekilme kuramina Mevliit Dede 6rneginde rastlamak mimkiindir. Kardesim Ozi'deki pasif
dede Maysa ve Bulut'taki Dede ve Giines Ananin aktif ve stireklilik iceren temsillerinin aksine bir
portre ¢izmektedir.

Kardesim Ozi'deki yash temsilinde goriilebilecek bir diger kuramsal yaklasim Rol Birakma
Kuramrdir. Bu kurama gore ekonomik anlamda tiretimin i¢inde olan birey, yaslandik¢a 6zellikle
emeklilikten sonra ¢alisma hayatiyla birlikte kazandigi rol, statii ve kimlikleri birakmak zorunda
kalmaktadir. Dul kalan yasl bireyin e olma kimligini birakmak zorunda kalmas: da bu kurama
ornek olarak verilebilir. Mevliit Dede’nin de esi bulunmamaktadir ve es kimligi gegerliligini
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kaybetmistir. Cocugunun evinde yasamakta ve bu nedenle evin reisi olma kimligini de terk
etmek zorunda kalmistir. Ornegin 1. béliimde Ozan'in babasi hesap yaparken dede koltukta
uyuklamaktadir. Artik evin reisi ve ge¢imini saglayan kendisi degil oglu/damadidir. Bu rol
kayiplarina bagh olarak statii kaybindan da s6z etmek miimkiindiir. Ornegin hep beraber piknige
gittikleri 5. boliimde ¢evrelerinde gordiikleri agaclar ve doga hakkinda bilgileri baba vermekte,
Mevliit Dede onlar1 sessizce izlemektedir. Bilginin kaynagi ve bilgiye bagli olarak iktidarin
kaynag artik kendisi degil oglu/damadidir. Bu durum Maysa ve Bulut'taki bilge ve bu nedenle de
bulundugu toplumdaki iktidar sahibi dede temsilinin tam karsisinda durmaktadir.

Mevliit Dede 6zelinde yashilik temsilini analiz etmede kullanilabilecek bir diger kuramsal
yaklagim ise Eksiklik Kuramrdir. Yaglanmayla birlikte 6zellikle hareket kabiliyetinde, yeni seyler
6grenme hevesinde ve basarisinda, yeniliklere ilgi ve zeké diizeyinde eksiklik bagladiginin altini
¢izenbukuram “yaglanan bireyi, giderek her yoniiyle ‘eksilen’ bir varlik olarak” degerlendirmektedir
(Tufan, 2014, s. 40). Kardesim Ozi’nin 10. boliimiinde konu edilen Ozan'in matematik 6grenme
hikayesinde bu eksilme kuraminin izleri goriilebilir. Ozi matematigin ne oldugunu dedesine
sormaktadir ancak babasinin anlatimiyla matematigi kavrar. Bu boliimde aslinda aile fertleri
arasinda bilgi ve bilginin aktarimi konusunda bir hiyerarsi tahsis edilir. Bu hiyerarsi skalasinda
dede basamagin en altinda yer almaktadir. Aslinda matematigi en giizel anlatan babaya, babasi
olarak zamaninda matematigi anlatmis oldugunu varsayabilecegimiz dede yaslilik ve yaglhliga
bagli eksilme ile birlikte en geride kalan olmustur.

Bu noktada analizi derinlestirmek adina sorulmasi gereken, hikayenin akisina, anlatinin
olusturulmasina katkis1 olmayan dede karakterinin bu ¢izgi filmde neden yer aldig1 sorusudur.
1980’lerle birlikte neo-liberallesen Tiirkiyede kalabalik aileden ¢ekirdek aile diizenine
gecis baglamistir (Kilig, 2013). Tam da bu nedenle 1980’leri konu edinen Rafadan Tayfada
yaslilar tek baslarina yasayan mahalle insanlari olarak anlatida yer almakta ve ailenin bir
bireyi olarak kimliklendirilmemektedirler. Kiliga (2013) gore, yeni muhafazakar kimlikle
tanimlanabilecek aile yapisi her ne kadar 1980’lerden sonra ¢ikmissa da giindelik toplumsal
yasantida goriintirliik kazanmaya baslamasi 2000’1er ile birlikte baslamistir. Yeni muhafazakér
aile yasantisi gelenege yaptig1 agir1 vurgu ve atfettigi onemle birlikte yaglilara da yeni degerler
ve anlamlar yiiklemektedir. Gelenegin sembolii olarak kabul edilen yashlarin -o6zellikle
erkek yashlarin - aile igine tekrar ¢ekilmesi ve ailede muhafazakar gelenegin devamcisi rolil
ustlenmesi yeni Tiirkiyedeki yeni ¢ekirdek ailenin yapisini olusturmaktadir (Karaaslan,
2011). Bu yeni muhafazakar aileyi tanimlamak i¢in kullanilabilecek iki temel kistas vardur:
muhafazakar gelenekgilik ve neo-liberal modernizm. Kiliga (2013) gore Tiirkiyede yeni
muhafazakar aile bir taraftan neo-liberal modernizmden alabildigine etkilenirken, bir taraftan
da onun iginde varhgini siirdiirmeye ve kendi degerlerini ona adapte etmeye ¢aligmaktadur.
Bu yiizden yashiligin aile igindeki durumu melez bir hal almistir: hem gelenegin temsilcisi
ve muhafazakarligin gostergesi olarak cekirdek ailenin 6nemli bir bileseni, hem de tiretimde
ve ortak ekonomide bir katkis1 olmadigy, rol kaybi, eksilme ve geri gekilme yasadig1 igin bu
ailenin disinda. Kardesim Ozi’deki Mevliit Dedenin durumu bu melez konumlandirmay:
gostermektedir: hem sembolik olarak orada hem de fonksiyonsuz. Buradan yola ¢ikarak
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yasliligin konumlandirilmasinin yeni muhafazakar anlayista bir sembolik deger tasidig: bu
nedenle homojenlestirilip dekorlastirildig: anlagilmaktadir. Ancak konumunda bir ilerleme ve
iyilesme goriinmedigi, tiim atfedilen degerlerin aksine atillastirildig iddia edilebilir.

Gorsel 3. Kardesim Ozi Cizgi Filmindeki Mevliit Dede Karakteri

KARDESIM 02 |

Sonug ve Tartigma

Bu ¢alismada yerli tiretim ¢izgi filmlerde yaslilik temsilleri yashilik kuramlarindan yola
gikilarak analiz edilmistir. Bu analiz igin TRT Cocuk kanalinda 2019-2020 yillarinda yayinda
olan yerli yapim c¢izgi filmler incelenmis ve icinde yashlarin oldugu yapimlar 6rneklem olarak
secilmistir. Bu filmler kendi iglerinde gruplanmis ve yashlarin 3 temel anlatiya eslik edecek
sekilde filmlerde yer aldiklari tespit edilmistir. Bu 3 anlat1 yapisinin i¢inde 6rneklemi en iyi temsil
edebilecek ¢izgi filmler segilmistir. Secilen bu ti¢ ¢izgi film - Maysa ve Bulut, Rafadan Tayfa,
Kardesim Ozi - yashlik kuramlarina bagli olarak analiz edilmistir. Analizin sonucu Tiirkiyenin
mevcut siyasal-ekonomik-kiiltiirel baglamina yerlestirerek degerlendirilmistir.

Yapilan analiz ve degerlendirme sonucunda, geleneksel yasam bi¢imlerini konu alan Maysa
ve Bulut'taki yashi karakterlerin ¢ocukluklarla aktivite, stireklilik ve yeterlilik kuramlariyla
aciklanabilecek olumlu iligkiler kurdugu, Tirkiyenin neo-liberal politikalarla sinav verdigi
1980’leri konu alan Rafadan Tayfada eksiklik ve aktivite kuramlariyla agiklanabilecek olumsuzdan
olumluya doniigen bir iliski kurduklari, yeni muhafazakar aile yasantisinin sunuldugu Kardesim
Ozide ise yasamdan geri ¢ekilme, rol birakma ve eksiklik kuramlariyla agiklanabilecek yetersiz
bir iliski kurduklar: goriilmektedir.
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Bu arastirmanin sonucunda elde edilen bilgiler 1s1iginda s6z konusu kuramlarin degisik
toplumsal oOrgiitlenmeler ve sunulan ideolojik yapilarla karsiikli okumanin da miimkiin
oldugu sonucuna varilmistir. Yukarida bahsedildigi {izere geleneksel toplumlarda, niifusun
nispeten birbirine kapali kiigiik topluluklar ya da cemaatler seklinde yasamasi, kolektif bilincin
denetledigi ve smirlandirdifn bir yasam tarzi, yasa bagli yasam deneyimlerinden olusan bilgi
birikimi, genis ailenin dahil oldugu ortak ekonomik gelire bagli aile ekonomisi gibi 6zellikler,
yaslilarin toplumsal konumunu belirlemekte olumlu sonuglar dogurmaktadir. Bu nedenle bu
kuramlardan aktivite, stireklilik, yeterlilik kuramlarinin geleneksel toplum modelindeki yaslilarin
pozisyonunu agitklamakta kullanilabilecegi iddia edilebilir. Neo-liberalizm ile kaynagini bilimsel
bilgi sahipliginden alan, uzmanhga dayali isb6liimii teknolojinin bireysel yasami kolaylastirmasi,
birey ozglirlugii, glivenligi ve asgari geg¢im kosullarini gozeten kurumsal mekanizmalarin
merkezilesmesi, yayginlagsmasi ve tiim bunlara yonelik hukuki diizenlemeler, artik geleneksel
yapilardaki gibi, sadece kiigitk mekénlarda yerlesik olan topluluklar i¢indeki yashlarin pozisyonunu
degistirmistir. Yaghlarin ekonomik iiretim ve titketim dongiisiiniin icinde yer almaktan ¢ikmalariyla
birlikte, devlete yiiklenen bakim giderlerinin artmasi nedeniyle yashlik itibar kaybetmistir. Bu
nedenle bu calismada yasamdan geri ¢ekilme, rol birakma ve eksiklik teorileri neo-liberalizm
ekseninde yaglilarin konumunu agiklamada kullanilabilecek teoriler oldugu iddia edilmistir. Yeni
muhafazakarhigin geleneksel muhafazakarlikla neo-liberalizm karsilasmasindan olusan melez
yapist ise yagllik teorileri arasindaki ayrimlari ortadan kaldiran bir bakis agis1 getirmeyi zorunlu
kilmigtir. Yeni-muhafazakarlik catis1 altinda yaghlar, muhafazakarliga atifla ¢ekirdek aile icinde
sembolik olarak 6nem kazanirken neo-liberalizm atifla islevsel olarak dnemsizlestirilmektedir. Bu
nedenle yasamdan geri ¢ekilme, rol birakma, eksiklik ve yeterlilik kuramlarindan olusan melez bir
yaklasimla yashligin yeni muhafazakérlik igindeki okumasi yapilabilir.

Bu sonu¢ Tiirkiyenin yeni muhafazakar kiiltiirel anlayisi goz oniinde bulundurularak
degerlendirilmistir. Degerlendirilmenin sonunda, yasghlarin ¢ocuklarla kurduklar: iliski
tipleriyle, Maysa ve Bulut i¢in yeni muhafazakarligin gelenege yaptig1 vurguyu kuvvetlendirdigi,
Rafadan Tayfadaki yashligin neo-liberal mahalle yasaminda yeniden kesfedildigi, Kardesim Ozi
¢izgi filmindeki yasghiligin ise muhafazakarlik ve neo-liberal ekonomi kiskacinda melez bir yap1
i¢inde temsil edildigi sonucuna varilmistir. Ayn1 dénemde iiretilen, fakat bagka sosyal ekonomik
toplumsal 6rgiitlenme bicimlerini anlatan bu ¢izgi filmlerdeki yaslilik temsillerinin yaslilig1 nasil
gorsellestirdigi, temsil ettigi ve ¢ocuklarla yashlar arasinda nasil bir iligki 6nerdigi Tiirkiyenin
i¢cinde bulundugu yeni muhafazakér séylemle 6rtiismektedir.
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Extended Abstract

Aging as an Ideological Discourse in Local Cartoons: The
Example of TRT Cocuk

Burcu DABAK OZDEMIR"
Uriin YILDIRAN ONK"™

Aging as a Social Indicator

The concept of aging, like the concept of childhood, is a social imagination whose limits
and possibilities are determined by values and norms rather than a biological necessity. Aging
classifications are mostly based on the individual’s retirement and starting to benefit from
social and health services (Tufan, 2002; Akgay, 2011; Baran, 2004). According to the ideological
understanding of modernism that highlights the individual and positions the individual between
production and consumption.

The roles of the elderly in the family have begun to be carried out by institutions which
results in the perception of elderliness as a problem (Tufan, 2002; I¢li, 2008; Isik, 2002; Kalinkara,
2016; Kalkan, 2008; Kurt, 2019). Parallel to the weakening of social state policies in Turkey, the
fact that care and health expenditures started to appear as a burden on the shoulders of the state
caused deficiency and loss of reputation in the position of the elder in the family (Civitci, 2004;
Coban and Ozbesler, 2009, pp. 31-42). In order to understand and analyse the process and the
problems of aging in biological and socio-cultural contexts, aging theories (activity, continuity,
disengagement, role exit, and efficiency/deficiency theories) are developed (Atchley, 1999;
Hooymann and Kiyak, 1991, p. 85; Akozer, Nuhrat, and Say, 2011, p.105; Baran, 2004, p. 47;
Kalkan, 2008, p. 23; Tufan, 2002, p. 145).

Researching how ‘old age’ is represented in children’s media is important for both childhood
and old age. It is important because that how old age is included in representation strategies is
depending on the ideological foundations of society. In addition, experiencing the old age in
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the society is related to how childhood and youth perceive getting old. Cartoons are the place
where this perception is transferred to generations in the deepest way as children influenced
by television compared to their family, or school (Ker-Dincer and Yilmazkol, 2009, p. 194).
Furtermore, according to research conducted by Turkey Statistical Institute (TUIK) and the
Radio and Television Supreme Council (RTUK) in 2013 on the 06-15 age group of children, 10
children from 9 in this group are watching television each day. (TUIK, 2013).

Representation of the Elderly in Turkish Media

The elderly characters of cinema and television are underrepresented or represented as
stereotypes. As Potter states elderly characters of television are typically not treated with respect and
portrayed as eccentric, eccentric, infirm, stubborn, and foolish (2008, pp. 200, 205). The majority
of the limited studies examining the elders in Turkish media focus on the characters in Turkish
cinema. Ertaylan analysing eight films (2016) criticizes that the films share the notion of official
chronological age definition (pp. 17-19). Binici also emphasizes that the films including elder
characters, reproduce the conventional perception of aging (2018, pp. 95-96). The most inclusive
study about elderly characters in Turkish media conducted by Zengin, proves that the elders are
underrepresented as they are seen 6,5 % of the dramatic programs and 1,3 % of commercials
although they make up the 11 % of the population. Zengin also classifies the stereotypes in
Turkish televisions in five categories as wise, negative, crusty, dependent, conservative (2015, pp.
100-105). On the other hand Colakoglu’s research indicates that the elders in commercials are
represented physically healthier compared to real-life elders (2011, pp. 311-316).

Methodology and Research

This study aims to examine the representation of old age in the locally produced cartoons
broadcast on TRT Cocuk TV channel which is based on domestic and national broadcasting
(TRT Hakkimizda, 2020), based on aging theories. According to the results shared by Television
Audience Research Company (TTIAK), TRT Cocuk ranks first among four children’s channels
(TRT Cocuk, MinikaGo, Cartoon Network, Disney Channel) with a viewing rate of 0.40 (TTAK,
2020). Qualitative content analysis was conducted as a method. In this context, it was determined
that 28 of the 32 animated series broadcasted on TRT Cocuk were local productions, and among
them, the number of animated series featuring elder characters was 20 (TRT Cocuk, 2020). The
basic criterion in the selection of old characters in 20 local cartoons broadcasted on TRT Cocuk
is that the character should be in human design. Therefore, elders who are designed as animals,
inanimate or imaginary characters are excluded.

In this framework, 12 local cartoon series featuring human-designed elder characters were
determined. These characters were portrayed in three different narrative forms; 1 - elderly
as a family member like grandmother/grandfather; 2 - the lonely elderly who is living in the
neighbourhood and 3 - elderly who is living as a member of a larger community than family.
Based on these three categories, three cartoons were selected which can represent each category
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successfully by using purposeful sampling method. The old character in the cartoon Kardegim
Ozi (Findik, 2016) selected for the first category in which Mevliit who is the grandfather of Ozi,
is the main character. Rafadan Tayfa (Fidan, 2014) was selected for the second category. Uncle
Basri, who takes part in this production, is an independent character whose family ties are not
mentioned in the narrative, but he is presented as the elder of the neighbourhood that everyone
respects, but at the same time afraid of. In the third category, Maysa ve Bulut (Giil, 2013-2016),
which is about the life of Yoriik is selected. Here, the elder characters (Gilines Ana, Dede) are
living in an oba, are presented in a wider socio-cultural structure than the family. They can be
argued both as family members and as the respectable, wise elder of the oba/community.

According to the result of the analysis and evaluation, in Maysa ve Bulut which is about
traditional life forms, elderly characters establish positive relationships with children, which can
be explained by activity, continuity, and efficiency theories of aging. In Rafadan Tayfa, partially
positive relationships with children are seen which can be explained by using activity and
deficiency theories of aging In Kardesim Ozi, the inadequate relationship between grandfather
and Ozi can be observed which can be explained by using theories of disengagement, role exit,
and deficiency. The types of relationships between the elderly and children, in Maysa ve Bulut,
reinforces the emphasis on the tradition by following the neo-conservatism as it is suggested
by Gusfield (1967) that traditions are sources used according to the necessities of the current
ideologies again and again. In Rafadan Tayfa rediscovering the elder reflects the neo-liberal
neighborhood of the period explained by (Bali, 2002, pp. 111-112), and the neo-conservative
perspective adapting the change and but not departing from the tradition (Bora, 1998, p. 69).
The elder in Kardesim Ozi is portrayed as a descending figure (Tufan, 2014, p. 40) considering
the transition from extended family to nuclear family in Turkey (Kilig, 2013). On the other hand
he is assigned to continue the conservative tradition within the new nuclear family (Karaaslan,
2011), therefore represented as a hybrid structure in the grip of neo-conservatism and neo-liberal
economy, because Neo - conservatism itself is based on hybrid relationship between conservatism
and neo-liberal economy(Giddens, 2008). In this context, despite being narrated/portrayed in the
framework of different social organizations, the suggested representation of the elder and the
child-elder relationship in Turkish cartoons overlaps the neo-conservative discourse of Turkey.

Keywords: Elderly, Aging, Child, Cartoon, Representation, Television.
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Abstract

The Internet and Web 2.0 have changed the communication and information systems. Social media
has emerged as an alternative or a developed version of traditional media. In this respect, journalism
is obliged to keep up with the new technology. Social media has become an effective platform for
information and news sharing. Traditional understanding of news values and newsworthiness has been
reconstructed within this period. Concepts such as share, like, comment, etc. have become significant
for news values and newsworthiness in digital age. In this context, this study aims to find out how
news values have changed on social media by focusing on Instagram. To this end, three newspapers,
which have highest circulations in Turkey were sampled over a one-month period. Content analysis
was selected as research technique. Based on research questions, three-step analysis was conducted.
The findings were discussed in the conclusion. A new term - insta-worthiness - is suggested in this
study to clarify the main components of news values on Instagram.

Keywords: News Values, New Media, Insta-worthiness, Instagram, Content Analysis.

Oz
Internet ve Web 2.0 teknolojisi bilgi ve iletisim sistemlerini de yeniden sekillendirmistir. Sosyal medya,

geleneksel medyanin gelismis bir versiyonu ya da diger bir ifadeyle alternatifi olarak ortaya ¢ikmistir.
Bu anlamda teknoloji ile degisen gazetecilik pratikleri agisindan bakildiginda, sosyal medya bilgi ve
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haber paylagimini saglayan etkili bir platform niteligi kazanmistir. Haber degerlerin geleneksel anlayist
da bu siireg igerisinde degismistir. Paylasim, begeni, yorum vb. kavramlar dijital ¢agda haber degeri
anlayisinin bilesenleri haline gelmistir. Bu baglamda bu ¢aligma bir sosyal medya platform olan
Instagranra odaklanarak haber degerlerinin sosyal medyada nasil degistigine odaklanmaktadir. Calisma
kapsaminda Tiirkiyede en yiiksek tiraja sahip ii¢ gazetenin bir aylik siireci incelenmistir. Aragtirma
teknigi olarak igerik analizi se¢ilmistir. Arastirma sorular1 temelinde ii¢ agamali bir inceleme siireci

izlenmistir. Arastirma bulgularina istinaden insta-degerlilik kavrami onerilmekte ve tartisiimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Haber degeri, Yeni Medya, Insta-degerlilik, Instagram, Icerik Analizi

Introduction

The emergence of the Internet and Web 2.0 has not brought about breakthrough changes
in information gathering and processing. A new phenomenon - “digital media” — has become
the heart of communication research at both theoretical and practical levels. Many discussions
have been conducted about digitalization of traditional media and communication tools. In this
regard, a crucial discussion is about the changes to traditional journalism practices as a result of
digitalization.

Informing and being informed are as old as the history of humankind. They constitute one of
the main components of human socialization since primeval times. However, the formation of the
press occurred during the 16™ and 17 centuries. In the 19t century, the need for local news in
newspapers, due to social trends of urbanization, immigration, industrialism and consumerism,
led to increased use of the press. In the 1850s, a new mass market emerged, which was later
expanded and developed (Borden 2007, p. 3). By the end of 20 century, the Internet and Web
2.0 had become an effective platform for newsgathering and news-processing routines because of
the wide range of possible sources. Newsrooms have become the hubs in digital communication
arena as journalists found more efficient opportunities to research, gather information, and to
publish online (O’Sullivan & Heinonen, 2008, p. 359).

Compared to traditional media, audiences are not passive in new media. In the digital age, the
audiences are both consumers and producers in new media. In other words, the traditional model
in which consumers only receive news and information created, packaged and distributed by
professional media organizations has tumbled. Multimedia sources and tools of online platform
allow individuals to readily create and promote the outputs (Hermida et al., 2012, p. 212).
Immediacy is the greatest value, as stories are published quickly and immediately. It is necessary
to form and develop interactivity, which has become one of the key components of new media
journalism. Almost all traditional media organizations create and use online newsrooms to learn
the value of their products by means of this interactivity and, thus, to reach larger audiences
(Domingo, 2008, p. 692).

In order to understand the theoretical background and analyze the practices of new media
journalism, many academic studies have been conducted since the late 2000s. Some have focused
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on general framework of online media (Kiimpel, Karnowski & Keyling, 2015; Fletcher & Nielsen,
2018; Nechushtai, 2018), some specifically on Facebook (Rodriguez et al., 2014; Stroud et al., 2015;
Noyunsan et al., 2016), indeed, the majority, have examined Twitter as news media (Hermida,
2010; Lasorsa, Lewis & Holton, 2012; Vis, 2013; Broersma & Graham, 2013; Trilling et al., 2017).
The studies focusing specifically on Instagram (Borges-Rey, 2015; Larsson, 2018; Maares &
Hanusch, 2018; Vazquez-Herrero et al., 2019) conducted research in terms of the joutput’s format
or user perspectives; however, the current study aims to analyze the newsworthiness of news on

Instagram.

The fact of increasing numbers of Instagram users was the other triggering reason to
select this online platform for analysis. We can explain the rise of Instagram with the rise
of “visuality”. In pre-modern era, “seeing” is not so vital because there are few images in
circulation. With modernity, the number of images in circulation has increased and “seeing”
gained importance. In this period, “looking”, “seeing” and “knowing” were intertwined and
modern world became an “occulercentric” world. In other words, “seeing” was positioned
equal to “knowing”. In postmodernity, “seeing” got out of its equal status with “knowing” and
became central because of the development in visual technologies. By visual technologies
such as television programs, advertisements, photographs, newspaper pictures and
surveillance cameras, societies are surrounded by images. “Seeing” is now central to the
cultural construction of social life. Seeing reaches such an unpredictable state that people
communicate with the world through “how they see” (Rose, 2001, pp. 2-4). Sartori (2001, pp.
11-12), explains this transformation with the concept of “homo videns”. According to Sartori
(2001) homo sapiens (knowing person), which is the product of written culture is being
dethroned by homo videns (seeing person) after image took over the influence of the sound.
Similarly, Berger (1989, pp. 21-23) states that the sense of “seeing” is essential in developing
ideas about the outside world.

Many researches (Rosler et. al., 2011; Hadland et. al., 2015; Bock, 2016) show the increasing
importance of photographs in news. When compared with news article, the power of photo is
stronger since the beginning. Photography can change thoughts and beliefs of people. Words
express the truths; photographs make facts striking and create a deep and emotional effect.
Instagram is a photo and video-sharing social networking service. Instagram offers a new
opportunity for journalism due to its nature that emphasizes images.

Nowadays, Instagram is a preferred tool for newspapers to reach young people. Many
researches (Wolswinkel, 2008; Twenge et. al., 2019; Statista, 2020) show that the newspaper
reading rates of young people is decreasing and they tend to spend more time on social media.
According to statistics of 2020, Instagram possesses the youngest audiences among other social
media platforms. 30% of users are aged between 18 to 24, 35% of them aged 25 to 35!, which
is similar to Turkey’s statistics. According to the report of We Are Social 20202, 74% of Turkey

1 For more information: https://www.statista.com/statistics/325587/instagram-global-age-group/
2 For more information: https://dijilopedi.com/2020-turkiye-internet-kullanimi-ve-sosyal-medya-istatistikleri/
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population has access to Internet, 92% uses mobile phones, and 64% is active in social media
platforms. Instagram is the second most-used social media platform with 83% after YouTube.

Based on the above-mentioned reasons, Instagram is selected for this research. In this
context, the Instagram accounts of three national Turkish newspapers (Hiirriyet, Sabah, and
Sozcii), which have huge national circulations, were included in the sampling. The research
questions are as follow:

RQ1: How is news represented on Instagram?

RQ2: Which topics or issues are shared most often?

RQ3: Which news values are effective in the content of news?
RQ4: How do audience reactions affect newsworthiness?
RQ5: Which news values can be included in insta-worthiness?

Based on the mentioned questions, content analysis was used as research method. The
analysis was limited to one month-period (15 December 2019 - 15 January 2020) of three news
sites, and the findings were evaluated under specific categories.

Revisiting News Values Theory

It has been always difficult to describe “news” with one definition or even one paragraph.
The widely-known and explanatory definition of news is an event, incident, or any sort of
happening which is interesting and true (Rudin & Ibbotson, 2002, p. 5). However, this definition
is not sufficient to understand the news completely. For Walter Lippmann (1998) the choices
and selection policies in the newsroom render news important. On the one hand Carey (1989)
explained news as the interpretation tool of happenings; on the other hand, Stephens (1988)
addressed the importance of public interest in order to emphasize the societal context of news.
According to Bednarek and Caple (2017), the term “news” can be simply explained as “new
information” (p. 6). However, for the authors, news is best described as a report disseminated by
news organizations. Therefore, news values depend on target audiences and contextual factors.

Lippmann (1998) is considered to be the first scholar who introduced some of the
characteristics of news in terms of newsworthiness. In the study dated 1945, Lippmann pointed
to several determinants such as sensationalism, proximity, relevance, unambiguity, and factuality.
Despite this, the research of Galtung and Ruge (1965), which was released in 1965, has been
precursor for the following studies in reference to news values theory. News values theory doesn’t
only offer the guidance of news factors for journalistic decisions, but also helps us to understand
how users on social media might select and pay attention to certain topics (Araujo & van der
Meer, 2018, p. 4).

In their theory, Galtung and Ruge (1965) contextualized twelve hypotheses as news values
under two main categories — culture-free (frequency, threshold, unambiguity, meaningfulness,
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consonance, unexpectedness, continuity, composition) and culture-bound (reference to
elite nations, reference to elite people, reference to specific individuals, reference to negative
consequences) in order to find out “how do events become news?”. By frequency, the authors refer
to “the time-span needed for the event to unfold itself and acquire meaning”. More precisely, this
factor focuses on the frequency of the event in the news medium (Galtung & Ruge, 1965, p. 66).
The factor threshold corresponds to the idea of “amplitude of radio waves”. It implies that “the event
will have to pass before it will be recorded at all” (Bednarek & Caple, 2017, p. 29). Unambiguity
refers to the less ambiguity in the news. The interpretation of the story clearly is emphasized by
this factor (Galtung & Ruge, 1965, p. 66). By another value - meaningfulness, Galtung and Ruge
(1965) pointed out the cultural relevance in the news that refers to interpretability within the
framework of the listener and reader (p. 67). This relevance is related to the cultural proximity
or social consonance/dissonance of an event (Brighton & Foy, 2007, p. 7). Consonance, as one
of the news values, is also concerned with cognitive interpretation of expectations or normative
interpretation of wants of the audiences (Bednarek & Caple, 2017, p. 29). According to hypotheses
of unexpectedness “the more unexpected have the highest chances of being included as news”
Simply, two main components become essential for this factor — unexpected or rare (Galtung and
Ruge, 1965, p. 67). In other words, this factor focuses on something, which is out of ordinary and
not planned in the story (Brighton & Foy, 2007, p.7). By continuity, Galtung and Ruge (1965, p.
67) pointed to the idea that “once something has hit the headlines and been defined as news, then
it will continue to be defined as news for some time”. The eighth culture-free factor-composition
refers to presenting a “balanced whole” which offers a range of news within a newspaper
(Bednarek & Caple, 2017, p. 29).

Concerning culture-bound news values that influence the transition from events to news,
Galtung and Ruge (1965) identified four additional factors which are reference to elite nations,
reference to elite people, reference to specific persons, and reference to negative consequences
(Bednarek & Caple, 2017, p. 29). The elite can be understood as celebrities, or famous people who
have intrinsic importance for ordinary people (Harcup & O’Neill, 2017, p. 171; Bednarek & Caple,
2014, p. 156). While referencing to elite nations, it is necessary to know if the mentioned nation
is important or influential to be fictionalized (Brighton & Foy, 2007, p.7). While reference to
specific persons is related with the action of specific individuals, in other words, personification
of the story, reference to negative consequences is about being consensual and unambiguous.
These sorts of news are more unexpected than positive news (Galtung & Ruge, 1965, pp. 68-70).

Based on the theory, it can be argued that news values are not about only the selection of
criteria, but also related with properties, qualities, or aspects of events (Bednarek & Caple, 2017,
p- 31). On the other hand, as news consumption and information sharing via social media have
been prevalent across the world, nowadays, users are more prone to receive the information and
news via online tools than traditional media outlets. Thus, news values and newsworthiness have
been changing and reshaping on new interactive digital platforms (Araujo & van der Meer, 2018,
p- 4). In this context, the next section will discuss the concept of newsworthiness based on news
values by focusing on the related studies.
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On the criteria of Newsworthiness

According to Stuart Hall (1981), it is necessary to distinguish two aspects of news: news values
and ideological level. News value concerns the professional ideology of news elaborated by the
newspaper’s discourse; whereas the ideological level is concerned about their connoted themes,
and their interpretation of a news story (p. 231). News values can be considered the driving force
of newsworthiness. These forces are properties of events and stories, or criteria/principles that
news workers (editors) use while selecting the events or stories (Bednarek & Caple, 2014, p. 136).
For Harcup and O’Neil (2017) news value is the reflection of the type of information citizens want
or need (p. 1473). It lies at the intersection of organizational, sociological and cultural norms, and
economic conditions. In general, two main characteristics of making “good news” were indicated
by the scholars: first, the news story is defined as a description, distinguishing between harmony
and conflict; the second one is the valance of the language used in the story (McIntyre, 2016,
p. 224). For Hall (1981), news stories are based on three factors: action, temporal recency, and
newsworthiness. In such way, the story connects to a recent event (p. 235). Picard (2014) pointed
out that the economic value of news has historically been created through two major functions:
a) The actuality of the content which is newsworthy or informative; b) the selection, presentation,
packaging and processing of the related content. However, this value understanding has been
disrupted by digitalization as it has reshaped the relationships between journalists and the people
whom they serve.

In the literature, there are many studies (Allern, 2002; Gans, 2004; Brighton & Foy, 2007;
Steensen, 2011; Bednarek & Caple, 2014, 2017; Harcup & O’Neil, 2017; Trilling, Tolochko & Burscher,
2017) that examined newsworthiness and news values under different categories. By referring to
textbooks and research on journalism, Allern (2002) cited six major new values; significance (the
importance of event), identification (geographical or cultural proximity), sensation (the element of
surprise), timeliness (proximity in time), conflict (controversial issues), and salience (familiarity of
the topic). For Gans (2004) such categories as medium considerations, format considerations, novelty,
story quality, balance, and competitive considerations are necessary to establish newsworthiness.
While the category of medium considerations is about the connection between story selection and
technology in terms of understanding if the selected media tool is suitable for the news, format
considerations refer to selection and use of the right format for messages to be fit in. Novelty, as
one of the crucial components of news formation, implies “newness” and “freshness” of the story.
A good quality of the content is meant by the category of story quality. For instance, active stories,
which are based on dramatic activities and emotions, are thought to attract and hold the audience.
On the other hand, it is necessary to redress the balance while using the set of quality considerations
which are story mixture, subject, geographic information, demographic data, and political balance.
Competitive considerations pointed to effect of internal and external competitions for story
selection (Gans, 2004, pp. 157-177).

Bednarek and Caple (2014; 2017) also categorized nine fundamental news values which
are negativity, timeliness, proximity, superlativeness, eliteness, novelty, personalization, and
consonance. By negativity, the authors pointed to negative opinions or disapproval (e.g., tragedy,
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gaffe...); negative emotions (e.g., worried, shock, disappointment...); and negative vocabulary
(e.g., disaster, deaths, crime...) in the story. Timeliness refers to the relevance of an event in
terms of timeframes like recent, ongoing, about to happen, seasonal, etc. Proximity implies the
geographical or cultural nearness of an event. Therefore, the event should be reference to places,
locations or communities, which are near or familiar to the audience. While superlativeness is
about maximized (quantities which emphasize the amount, scale, etc.) or intensified (intensifiers
which can be maximizers, amplifiers, etc.) aspects of an event, eliteness refers to high status of
individuals, organizations, or nations involved in the event. High-status role labels, institutional
names including professions, titles, roles, affiliations, etc. can be included in this category. Novelty
points to the new and/or unexpected aspects of an event. Personalization is about the personal or
human face of an event including eyewitness reports. It refers to quotes from ordinary people or
reference to emotional reactions such as joy, fear, anger, etc. The last factor, consonance, refers to
the stereotypical aspects of an event and adherence to expectations. Comparison with other event
happened in the past, conventionalized metaphors such as “a flood of immigrants”, “the war of
drugs” can be exemplified for this category (Bednarek & Caple, 2014, pp. 155-158).

According to the findings of Harcup and O’Neil (2017) news stories must generally satisfy
one but preferably more of the following requirements: exclusivity (stories generated by, or
available first to, the organization as a result of interviews, letters and so on), bad news (stories
with particularly negative content such as death, injury, loss, etc.), conflict (e.g. strikes, fights...),
surprise (unexpected consequences), audiovisuals (e.g. infographics, video plats..., shareability
(stories that are thought to generate sharing and comments via Facebook, Twitter and such
Web sites), entertainment (soft stories regarding sex, show business, sport, animals and such),
drama (stories concerning an unfolding drama such as escapes, accidents, search, siege, rescue,
etc.), follow-up (stories about subjects already in the news), the power of elite (stories about
powerful individuals, organizations, nations, etc. ), relevance (cultural relevance of the story),
magnitude (stories perceived as sufficiently significant in the large numbers of people involved
or in potential impact), celebrity (stories about famous people), and good news (stories based
on positive occurrences such as cures, wins, celebrations, etc.) (p. 1482). Similarly, a study by
Brighton and Foy (2007) addressed five main news values: interactivity, timing and pacing of news
stories, the balance of power, quality of story, and news and comment (pp. 36-43).

Based on the traditional understanding of news values, Trilling, Tolochko and Burscher
(2017) identified seven specific categories that can contribute to share-worthiness of news on
social media. The related factors are geographical distance, cultural distance, negativity, positivity,
conflict, human interest, and exclusiveness (p. 45). To specify the news values of online journalism,
Steensen (2011) underlined three main categories: interactivity, hypertext, and multimedia.
Interactivity was simply defined as a measure of medias ability to form interactivity between
user and the related media output. While hypertext is a computer-based, non-linear group of
texts, multimedia is a structure consisting of two integrated phases: 1) presentation of news story
package including various media formats, and 2) distribution of this package via different media
tools (pp. 312-319).
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Interactivity is a very important factor of new media journalism. It directly shapes the
newsworthiness of news on online platforms, and contributes to share-worthiness. Ziegele,
Breiner and Quiring (2014) defined online interactivity based on three main perspectives: (a)
as an attribute of technical media systems; (b) as an attribute of the communication process;
and (c) as an attribute of the perceptions of users (p. 1113). While the first approach is mostly
about user comment sections, the latter points to the interaction between users and systems.
Both perspectives are related to the perceptions of users. In his study, Weber (2014) analyzed
the effect of news values on online interactivity. According to the findings, the factor proximity
affects the participation and interactivity level of the users. It was shown that, the more news
focuses on the own nation, the more readers post comment on it. Continuity is the other factor
that contributes to interactivity. It was revealed that, the users show more interest in the news
articles, which continue to narrate the issues that are already on the media agenda, on which the
users post more comments. The factor, frequency, showed that the given determinable timeline
(beginning and end) in the news event attracted more user attention than the reports of long-term
or unfinished issues. Unlike those factors, power affects interactivity adversely. It decreases the
level of interactivity. The users didn’t tend to post more comments on the news, which are related
with highly powerful persons or institutions such as heads of state, national parties, international
organizations, etc. The findings revealed that, controversy (it refers to conflict levels from clash of
opinions to violent conflicts), and damage (the events regarding negative occurrences) were the
other factors, which contribute to interactivity.

The current study aims to find out how news is presented on Instagram, as one of popular
online platforms for news and information sharing. In this context, the selected news sites were
included into sampling. Particularly, this study will focus on which type of news attracted more
interaction of the followers or audiences. Through content analysis, quantitative and qualitative
findings will be discussed in order to explore specific news values allowing to formation of
suggested term — “insta-worthiness”.

Aim and Methodology

In the study, content analysis was selected as the research method to examine the findings
in detailed way. Having both qualitative and quantitative aspects renders this technique useful
for researchers to systematically analyze large amounts of data (Weber, 1990; Neuendorf, 2002;
Krippendorf, 2004; Drisko and Maschi, 2016). Three-step technique was applied during the
analysis. First, the news was categorized thematically. Then, main news values were identified
for that schematized news. Finally, these news values were examined under general categories.
Sampling included data from official Instagram sites of three newspapers with the highest
circulations in Turkey for one-month period (15 December 2019 — 15 January 2020). In total,
1,069 news posts were captured and analyzed through content analysis. For the first step of
analysis, 1,069 news were included in the sampling; however, 957 news, which fitted to criteria of
newsworthiness, were analyzed under the second and third categories.
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To test reliability, two researchers coded the selected news in the same way. Ten percent
(N=107) of the news stories were chosen randomly and coded to check the levels of agreement
between two independent researchers. The results were consistent with each other. The content
classification produced the same findings. In the sampling, unitizing was implemented to the
themes of the news. The reason for thematic categorization was to understand the content of
1,069 news under specific topics, and to discuss them in proper way. The related themes and
their definitions are as follows: Animals: news focused on animals, such as people saving animals,
animals trying to find food, or just cute animals; politics: news about statements of politicians,
discussions on the project of “Kanal Istanbul” (Istanbul Canal, a huge infrastructure project
decided to be constructed by Turkey’s government), news about government and municipalities;
individual stories: news about daily lives including individual successes or challenges, interesting
stories, funny stories, etc.; crime: news focused on attacks, assaults, harassment or murder;
terror: news about martyrs (Turkish soldiers passed away during military operations) the and the
capture of terrorists; technology: news about technological developments; accident: news about all
kinds of accidents; sport: news about all kinds of sport matches and athletes; landscape: videos or
photos of pleasant scenery; soldier: news about Turkish soldiers and military, such as their useful
presence to society, equipment they have; promotion/ads: news about promotions/ads for a good,
sweepstakes; headline news: all the headline news posted on newspapers; weather: news about
daily weather and climate events such as storms and floods; law and regulations: news about
violation of law or new regulations; celebrities: news about lives of celebrities; column: posts of
columns from newspapers; other: news which is not involved in other categories.

As can be seen above, in total, 17 specific themes were determined. Furthermore, ten main
news values/criteria were identified by referring to above-stated studies (Galtung & Ruge, 1965;
Steensen, 2011; Bednarik & Caple, 2014; Ziegele, Breiner & Quiring, 2014; Weber, 2014; Harcup
& O’Neill, 2017), to explore the newsworthiness of those schematized news. The related categories
are as below:

Entertainment (animals and sport themed news)

Positivity (technology and landscape themed news)

Negativity (terror, accident, and crime themed news)

Reference to Power (politics, soldier, and law & regulations themed news)

Personalization (individual stories)

Celebrity (news about celebrities)

Follow-up/Continuity (Columns, headlines posted in newspapers)

Frequency (the number of the posts on daily basis)

Viewing (rating of videos)

Interactivity (the number of comments under the related post and re-sharing)

Based on those criteria, the findings were analyzed under the general categories to
comprehend the insta-worthiness of news on Instagram in detailed way.
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Findings

As the final step of analysis, four main categories were identified in this study: Distribution of
Main Themes, Presentation of News and Frequency, Contextual News Values, and Reactional News
Values. The specified news values were discussed under these categories and the related tables

were also used for the interpretation of data.

Distribution of Main Themes

Prior to the examination of news values, it was focused on the distribution of specific
themes. We believe the tabulation of specific themes will be useful in understanding the general
view of agenda of the selected most-visited newsrooms on Instagram. In this context, Table 1

demonstrates the distribution of 17 specific themes in detailed way:

Table 1: Main Themes of News

Sozcii Sabah Hiirriyet TOTAL
News | _ . News X News | _.
with X;j:/‘: Total with X;j:}g Total with ;’j:}‘: Total
Photo Photo Photo
% % % %
N. N. | N. #2391 N. N. | N. =553 N. N. | N. 125 N. 1=1069
\Animals 29 31 | 7,9% 10 45 55 1 9,9% 1 30 | 31]248% | 117 | 10,9%
IPolitics 6 116 122 31,2% 3 101 | 104 | 18,8% 0 0 0 0 226 | 21,1%
IIndividual
0, 0, 0,
Stories 2 24 |26 | 6,6% 8 49 |57 |103% | 5 30 |35 28,0% 118 | 110%
Crime 7 23 |30 | 7,7% 3 41 44 | 8,0% 0 3 30 24% | 77 | 7,2%
Terror 5 4 9 | 2,3% 4 26 30 | 5,4% 0 2 2| 1,6% | 41 | 3,8%
Technology 1 7 8 | 2,0% 16 26 42 | 7,6% 0 5 51 40% | 55| 51%
|Accident 0 16 |16 | 4,1% 1 39 | 40 | 7,2% 0 13 |13 [104% | 69 | 6,5%
Sports 2 5 7 | 1,8% 0 3 3 0,5% 0 1 1108% | 11 | 1,0%
LLandscapes 0 1 1| 03% 6 9 151 27% | 0 I | 1]08% | 17 | 1,6%
Soldier 1 3 4 | 1,0% 3 12 15 | 2,7% 0 6 6 | 48% | 25 | 2,3%
IPromotion/ 0
X 1 4 ,79 1 1 ,89
uds 0 0 0 | 0,0% 3 0,7% 0 0,8% 5 | 0.5%
Headline
0, 0, 0,
News 0 28 28 | 7,2% 8 55 63 | 11,4% 1 9 10 | 8,0% 101 | 9.4%
Weather 0 16 16 | 4,1% 6 19 25 | 4,5% 1 1 2| 1,6% | 43 | 4,0%
ILaw and
1 1 1 4,19 1 1 2,49
IRegulations > 6 % 3 0 3 & 0 0 10| 0 29 | 2,7%
Celebrities 1 8 9 | 2,3% 1 10 11 | 2,0% 2 11 |13 [10,4% | 33 | 3,1%
Column 38 0 38 | 9,7% 0 0 0 0 0 0 0 0 38 | 3,6%
Others 3 25 30 | 7,7% 8 24 32 | 58% 1 1 2| 1,6% | 64 | 6,0%
TOTAL 69 320 [391(100,0%| 83 470 | 553 {100,0%| 12 | 113 |125[100,0% |1069|100,0%
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As can be seen in Table 1, newspapers differed in their selection of news items posted on
Instagram. The highest percentage of news shared on Instagram by S6zcii and Sabah concerned
“politics” 31,2% of the news shared by Sozcii and 18,8% by Sabah is about politics. However,
Hiirriyet did not post any news about politics. The highest percentage (28%) of news posted by
Hiirriyet is “individual stories” The second highest category in S6zcii is “op-ed” (9,7%). The other
newspapers did not post any columns in their Instagram accounts. And in Soézcii, “columns” was
followed by “animal-related news” (7,9%) and “crime related news” (7,7%). In contrast, in Sabah
after “politics”, “headline news” (11,4%), “individual stories” (10,3%) and “animal-related news”
had the highest numbers. In Hiirriyet most news posts fell into “individual stories”, “animal-

» <«

related news’, “accident-related news” and “magazine” categories.

The thematic differences among the newspapers could be explained by their differing
social media policies. Aside from these differences, the most-posted news items share some
characteristics: among all of the Instagram accounts, “individual stories” and “animal-related
news” rank in the top five. When we consider the total numbers, politics is the top theme shared
on Instagram (21,1%). The second highest category is individual stories (11%), followed by
headline news (10,4%) and animals (10,9%). Therefore, it can be said that politics is still the most
shared topic on Instagram, as it is in traditional media. Moreover, while two of the most shared
topics are about government-related issues like politics and foreign relations, the other two are
about entertainment and personal life.

Furthermore, news about promotion/ads, sports and landscape visuals were the least-shared
themes on Instagram. It is also important to indicate that, in the time period chosen for this
research, the new Turkish automobile brand “TOGG”, which was inaugurated in 2020 by the
Turkish government, was a popular topic. Most of the technology-related news were about
TOGG. Therefore, if the study were conducted in another time period, technology could be one
of the least-shared topics.

Presentation of News and Frequency

Thefirstresearch question ishow newsis presented on Instagram. To analyze this presentation,
the form of posts was examined. Despite the use of photos alongside written news, the main
medium of newspapers is written communication. On the contrary, Instagram is based on visual
communication. The research showed that the newspapers tune their structure to Instagram.
They include some written language in the news they shared on Instagram, but mostly they
shared news by using photos and videos. They did not share long and written explanations. This
focus on images over text shows that they restructure news articles for the new logic of Instagram.

Among the three newspapers, there are a total of 1,069 (S6zcii-391, Sabah-553, Hiirriyet-125)
posts in one-month period. Out of 1,069 posts, only 15% (N=164) were shared with photos. The
rest — 84.7% (N=905) of the posts included videos. The videos exceeding one minute were linked
to IGTV to allow audience watch the full length.
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The findings showed that, the average frequency number of sharing news on daily basis is
thirteen. Both on three newsrooms, while the lowest number of shared posts was nine, the highest
number were sixteen. In this context, it can be noted that, the frequency of the shares depends
on the agenda. If there is busy agenda, then the number of posts increases; however, the number
of shares was not below nine during the one-month analysis. It allows us to consider the average
frequency number as thirteen on daily basis.

In addition, it was shown that the new sources referred by the related online sites are the
same as used in printed versions. According to the findings, Sabah mostly used videos of A
Haber (Television Channel) and THA (News agency), Sozcili used IHA and DHA videos, and
it added a Sozcii TV logo on the videos; Hiirriyet used IHA, Anadolu Agency and CNN Turk
(TV Channel) videos. It is clear that newspapers prefer to use videos rather than photos on
Instagram.

Contextual News Values

In order to understand the insta-worthiness of the selected news, it was focused on news
values, which are tied to the content of events. In total, 957 news were categorized within the
scope of news values. Three themes, weather, promotion/ads, and others were excluded because
of their irrelevance to news values. In this context, the selected news was included in seven
specific new values as can be seen in Table 2:

Table 2: Share of News Values

Sozcii Sabah Hiirriyet TOTAL
News | _ . News | _ . News | _.
with ;uieo Total with X;jeo Total with ?deo Total
Photo| ""* Photo| "* Photo| "°"*

N. N. | N % N. | N |N % N. N. | N % N. %

Entertainment 4 34 38| 11,01 | 10 | 48 |58 | 11,79 1 31 | 32| 26,67 |128| 13,38

Positivity 1 8 9| 261 | 22 35 | 57 | 11,59 0 6 6 5 72| 7,52
Negativity 12 43 55| 1594 | 8 106 |114| 23,17 0 18 | 18 15 [187| 19,54
Reference to

8 134 [142| 41,16 | 9 123 [ 132 26,83 0 6 6 5 280 | 29,26
Power

Personalization 2 24 [ 26| 7,54 8 49 | 57 | 11,59 5 30 [ 35 29,17 | 118 12,33

Follow-up/ 38 | 28 |66]1913| 8 | 55 |63 1280 | 1 | 9 |10 833 |139] 1452
Continuity

Celebrity 1| 8 {9261 | 1 [ 10 11| 224 | 2 | 11 [13]1083]33] 345
TOTAL 66 | 279 [345[100,0%| 66 | 426 |492|100,0%| 9 | 109 |118]100,0%|957 | 100,0%
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As can be seen in the Table 2, the percentage distribution of news values in newspapers
differs from each other. In general, the news with reference to power (29,26%) was the most-
shared compared to others. Negativity was the second highest category with 19,54%. Follow-up
(14,52%) and entertainment (13,38%) were the other new values, which effected newsworthiness
of news. The lowest percent belongs to celebrity with 3,45%.

Reactional News Values

Under this category, two important components of insta-worthiness - viewing and
interactivity, which are tied to audience reactions, were examined. In this context, first the number
of video views was analyzed in the scope of viewing. Still photos were excluded from the research
for two reasons: Instagram does not publish view numbers for photos, and only 164 photos were
shared. Second, the numbers of comments written under the news shared by newspapers were
already being analyzed. Table 3 demonstrates the distribution of video views.

Table 3: Distribution of Video Views

Video Views 0-10.000 10.000-50.000 50.000-100.000 100.000 + Total
Entertainment 39 41 24 9 113
Positivity 30 13 4 2 49
Negativity 62 66 21 16 165
Reference to Power 99 56 61 49 265
Personalization 36 45 11 11 103
Celebrity 15 8 1 5 29
Follow up/Continuity 44 21 22 5 92
TOTAL 325 250 144 97 816

As can be seen in Table 3, the number of views was low. Most of the news categories were
viewed fewer than 100,000 times. Only 97 out of 816 videos were viewed more than 100,000
times. The highest category is reference to power (more with 44 videos). In order, 16 news based
on negativity, 11 news stories about individual stories, 9 news about entertainment, 5 news about
celebrities, and 5 news about follow-up were viewed over 100.000 times. Only two positive/good
news were viewed over 100.000 times.

Concerning the other reactional news values factor, interactivity, it was focused on
distribution of comments under the posted news. In this vein, Table 4 demonstrates the detailed
information based on three newsrooms. The numbers of comments were shown relevant to the

news values:
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Table 4: Distribution of Comments

0-100 100-300 300+

Bl S| g = | 8| 3| | " |8 | 3| & F
Entertainment 8 53 31 92 21 5 1 27 0 0 9
Positivity 4 | 50 | s 59 3 6 1| 10| 2 1
Negativity 25 | 98 | 18 | 141 | 16| 15| 0 | 31| 14| o0 0 14
R
eference to 38 | 124 6 | 168 | 39| 8 | o | 48 | 66 | 1 0 67
Power
Personalization 7 49 31 87 10 8 3 21 9 0 1 10
F .
ollow-up/ 816 | 10| 9% [ 20| 10| 2a]2]o0]lo0] 2
Continuity
Celebrity 2 | 10 | 12 24 3 1 1 5 4 0 0 4
TOTAL 102 | 446 | 113 | 661 | 112 | 44 | 6 | 163 | 132 | 2 1 | 135
(%) 68,93% 17% 14,08%

As can be seen in Table 4, the number of posts that received more than 300 comments is
low. The majority of news (68,93%) received comments no more than 100. Over 300 comments
were posted under only 135 news which corresponds to 14,08% of total. As to most commented
news, it was shown that, reference to power, negativity, and follow-up were the most-influencing
factors. The lowest commented news was related to celebrities.

Discussion and Conclusion

Within the scope of this study, a one-month period of the selected newspapers was included
in the sampling. Three-step analysis was employed. For the first step — thematic categorization,
in total, 1,069 news posts (391 in Sozcii, 553 in Sabah, and 125 in Hiirriyet) were captured
and analyzed through content analysis. Then, based on the understanding of newsworthiness,
957 news articles were selected and examined under specific categories. Based on research
questions, four main categories were identified for the findings: Distribution of Main Themes,
Representation of News and Frequency, Contextual News Values, and Reactional News Values.

For the first research questions, it was focused on the presentation of news on Instagram and
the frequency of sharing. The findings showed that the structure of news on Instagram is different
from that of print media. In particular, videos are key components of Instagram news as the
photos are more subsidiary. Another finding is that written language is employed to introduce the
news. Therefore, it is impossible to discuss the 5Ws rules in Instagram news. Video presentation
is the foundation of news on Instagram. Visual details such as quality and duration of visuals are
essential for newsworthiness of news.
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Secondly, the main themes were specified by the analysis. According to the findings, politics
was the most shared theme in two newspapers. 31,20% of news in Sozcii, and 18,80% of news
in Sabah were related to domestic politics. On the other hand, there were no politics-related
news posted on Instagram account of Hiirriyet. In Hiirriyet, the most shared (28%) theme was
about individual stories. It should be noted that, while the content of politics-related news in
Sozcii is predominantly related with the opposition parties, CHP and [YI Party; the speeches and
statements of Turkey’s President and the leader of AK Party, Recep Tayyip Erdogan, were mostly
posted by Sabah. There is a harsh criticism in these two political views reciprocatively — between
CHP and AK Party. Unlike Sabah and Sézcti, Hiirriyet posted nothing of a political nature on
Instagram during the one-month period.

The second highest percentage belongs to “column” category (9,7%) in Sozcii, “headline
news” (11,40%) in Sabah, and “criminal videos” (24,80%) in Hiirriyet. On the other hand, the
lowest percentage is in landscape-related news (0,30%) in Sozcii, sport (0,50%) and promotion/
ads (0,70%) in Sabah, and sport (0,80%), landscape (0,80%) and promotion/ads (0,80%) posts
in Hiirriyet. In total, promotion/ads and sport related news were the least-shared themes by all
newspapers on Instagram.

As to the third research question about the effectiveness of news values in the content of news
shared via Instagram, the findings showed that, reference to power was the most effective new
values with 29,26%. In particular, the statements of political leaders, and political conflicts were
mostly-reacted news by the audiences. The second most effective news factor was negativity with
19,54%. The follow/continuity (14,52%) and entertainment (13,38%) were the other significant
news values. Celebrity was seen as the least influential news factor with a percentage of 3,45.

Based on the fourth research question related to audience reactions, two important criteria of
insta-worthiness - viewing and interactivity were analyzed by referring fo the numbers of views
and comments. Concerning the number and distribution of views, out of 816 videos, only 97
were viewed by more than 100,000 users. The majority of videos (n=325) were viewed no more
than 10.000 users. On the other hand, out of 97 the most watched videos, 44 were reference to
power, 16 were negativity, 11 were personalization, nine were entertainment, five were follow-up,
and five were celebrity factor. Only two videos related to positive/good news were viewed over
100.000 users. For the other news factor - interactivity, it was focused on the comments posted
under the news. In this context, it was shown that, only 135 news posts had more than 300
comments. Out of these 135 posts, 66 were reference to power, and 28 were follow-up news.
Negativity was effective in 14 news posts.

In the scope of the last research question, insta-worthiness was conceptualized based on
news values. In doing so, as discussed above, news values were evaluated under two categories:
contextual and reactional. Based on the findings, it can be argued that, reference to power and
negativity are the most effective contextual news factors of insta-worthiness. Political issues
and negative consequences, deaths, and other such content attract attention of audiences. On
the other hand, follow-up/continuity and entertainment were the other important news values
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for insta-worthiness. Celebrity (is the final news factor which contributes to insta-worthiness
contextually. One of the contextual news factors that contribute to insta-worthiness is celebrity.
Reference to elite/famous people attracts the attention of the users to a large extent. Considering
that daily news flows vary between 9 and 16 posts, frequency becomes also important for insta-
worthiness in terms of newness and actuality. In this context, a more appropriate term may
be instantaneity, which is similar to the concept exclusiveness. On the other hand, the other
significant values for news on Instagram can likely be indicated as interactivity and viewing.
While interactivity reflects the number of comments under the related post, viewing describes
the rating of the video. The findings also revealed that some of the videos were viewed by more
than 100.000 users; however, no comments were posted by the audiences. Therefore, the criterion
of viewing must be considered as essential component of insta-worthiness.

This limited research analyzed one-month period of the related sites in order to form an
opinion about news values on Instagram. In the future, more comprehensive research can be
conducted for long-term analysis. In this way, more criteria may be revealed for understanding
insta-worthiness. By focusing on a suggested term, insta-worthiness, this study aimed to
contribute to understanding of newsworthiness and news values on social media. It is thought to
be directive for the future research.

References
Allern, S. (2002). Journalistic and commercial news values. Nordicom Review, 23(1-2), 137-152. https://doi.
org/10.1515/nor-2017-0327

Araujo, T., & van der Meer GLA T. (2018). News values on social media: Exploring what drives peaks in user
activity about organizations on Twitter. Journalism, 1-19. DOI: 10.1177/1464884918809299

Bednarek, M. & Caple, H. (2014). Why do news values matter? Towards a new methodological framework
for analyzing news discourse in critical discourse analysis and beyond. Discourse & Society, 15(2),
135-158. https://doi.org/10.1177%2F0957926513516041

Bednarek, M., & Caple, H. (2017). The discourse of news values. New York: Oxford University Press.

Berger, A. A. (1989). Seeing is believing: An introduction to visual communication. California: Mayfield
Publishing Company.

Bock, A. M. (2016). Showing versus telling: Comparing online video from newspaper and television
websites. Journalism, 17 (4), 493-510.

Borden, L. S. (2007). Journalism as practice: Macintyre, virtue ethics and the press. Burlington: Ashgate

Borges-Rey, E. (2015). News images on Instagram. Digital Journalism, 3(4), 571-593. DOL:
10.1080/21670811.2015.1034526

Brighton, P, & Foy, D. (2007). News values. London: SAGE

Broersma, M., & Graham, T. (2013). Twitter as a news source. Journalism Practice, 7(4), 446-464. DOI:
10.1080/17512786.2013.802481

Carey, W.]. (1989). Communication as culture: Essays on media and society. Winchester, MA: Unwin Human,
Inc.

Domingo, D. (2008). Interactivity in the daily routines of online newsrooms: Dealing with an uncomfortable
myth. Journal of Computer-Mediated Communication, 13, 680-704. https://doi.org/10.1111/j.1083-
6101.2008.00415.x

201


https://doi.org/10.1515/nor-2017-0327
https://doi.org/10.1515/nor-2017-0327
https://doi.org/10.1177%2F0957926513516041
https://doi.org/10.1111/j.1083-6101.2008.00415.x
https://doi.org/10.1111/j.1083-6101.2008.00415.x

ligar SEYIDOV e Beris ARTAN OZORAN

Drisko, W, J., & Maschi, T. (2016). Content analysis. New York, Oxford University Press

Fletcher, R. & Nielsen, K. R. (2018). Are people incidentally exposed to news on social media? A comparative
analysis. New Media and Society, 20(7), 2450-2468. https://doi.org/10.1177/1461444817724170

Galtung, J. & Ruge, H. M. (1965). The structure of foreign news. Journal of Peace Research, 2(1), 64-91.
https://doi.org/10.1177%2F002234336500200104

Gans, J. H. (2004). Deciding what’s News: A study of CBS evening news, NBC nightly news, newsweek, and
time. Evanson, IL: Northwestern University Press.

Hadland, A., Cambell, D., & Lambert, P. (2015). The state of news photography: The lives and livelihoods of
photojournalists in the Digital Age. Technical Report. Reuters Institute for the Study of Journalism.
Retrie  ved from:  https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/research/files/
The%2520State%25200f%2520News%2520Photography.pdf (Accessed date:10 September 2020)

Hall, S. (1981). The determination of news photographs, In S. Cohen & J. Young (eds), The Manufacture of
News: Deviance, Social Problems and the Mass Media (pp. 226-243). London, Constable

Harcup, T. & O'Neill, D. (2017). What is news? Journalism Studies, 18(12), 1470-1488, DOI:
10.1080/1461670X.2016.1150193

Hermida,A.(2010). Twitteringthenews. Journalism Practice,4(3),297-308,DOI:10.1080/17512781003640703

Hermida, A., Fletcher, E, Darryl K., & Donna L. (2012). Share, like, recommend. Journalism Studies, 13(5-
6), 815-824. DOI: 10.1080/1461670X.2012.664430

Kimpel, S. A., Karnowski, V., & Keyling, T. (2015). News sharing in social media: A review of current
research on news sharing users, content, and networks. Social Media + Society, 1-14, DOL
10.1177/2056305115610141

Krippendorf, K. (2004). Content analysis: An introduction to its methodology. Thousand Oaks, SAGE

Larsson, O, A. (2018). The news user on social media. Journalism Studies, 19(15), 2225-2242, DOI:
10.1080/1461670X.2017.1332957

Lasorsa, L, D., Lewis, C, S., & Holton, E. A. (2012). Normalizing Twitteri Journalism Studies, 13(1), 19-36,
DOI: 10.1080/1461670X.2011.571825

Lee, M. A, & Hsiang, I. C. (2014). When newsworthy is not noteworthy. Journalism Studies, 15(6), 807-820.
DOI: 10.1080/1461670X.2013.841369

Lippmann, W. (1998). Public opinion. New Brunswick: Transaction Publishers.

Maares, P., & Hanusch, F. (2018). Exploring the boundaries of journalism: Instagram micro-bloggers in the
Twilight zone of lifestyle Journalism. Journalism, 1-17, https://doi.org/10.1177/1464884918801400

Mclntyre, K. (2016). What makes “good” news newsworthy? Communication Research Reports, 33(3), 223-
230. DOI: 10.1080/08824096.2016.1186619

Nechushtai, E. (2018). Could digital platforms capture the media through infrastructure? Journalism, 19(8),
1043-1058. https://doi.org/10.1177/1464884917725163

Neuendorff, A. K. (2002). The content analysis guidebook. Thousand Oaks, Sage

Noyunsan, C., Katanyukul, T., Wu, M. Y., & Saikaew, R. K. (2016). A social network newsworthiness filter
based on topic analysis. International Journal of Technology, 7 (7), 1239-1245.

Picard, G. R. (2014). Twilight or new dawn of journalism? Journalism Studies, 15 (5), 500-510.

Rodriguez, C., Ferron, B., & Shamas, K. (2014). Four challenges in the field of alternative, radical and
citizens’ media research. Media, Culture and Society, 36 (2), 150-166.

Rose, G. (2001). Visual methodologies. London: Sage Publication

202


https://doi.org/10.1177/1461444817724170
https://doi.org/10.1177%2F002234336500200104
https://doi.org/10.1177/1464884918801400
https://doi.org/10.1177/1464884917725163

Insta-worthiness of News in New Media Journalism: How to Understand News Values on Instagram

Rudin R, P, Bombhoff, J., Haschke, E J., Kersten, J. & Miiller, R. (2011). Selection and impact of press
photography. An empirical study on the basis of photo news factors. Communications, 36 (4), 415-
439.

Sartori, G. (2006). Gormenin Iktidari, (Translator: Giil Batus & Bahar Ulukan). Istanbul: Karakutu.

Statista Research Department Report. (2020). Newspaper reading by young people in the United Kingdom
(UK) 2005-2016. Retrieved from: https://www.statista.com/statistics/299081/newspaper-reading-
by-young-people-in-the-uk/ (Accessed date: 10 August 2020)

Steensen, S. (2011). Online journalism and the promises of new technology. Journalism Studies, 12(3), 311-
327, DOI:10.1080/1461670X.2010.501151

Stephens, M. (1988). A history of news. New York, Viking Press.

Stroud, J. N., Scacco, M. J., Muddiman, A., & Curry, L. A. (2015). Changing deliberative forms on news
organizations’ Facebook sites. Journal of Computer-Mediated Communication, 20 (2), 188-203.

O’Sullivan, J., & Heinonen, A. (2008). Old values, new media. Journalism Practice, 2(3), 357-371, DOI:
10.1080/17512780802281081

Trilling, D., Tolochko, P, & Burscher, B. (2017). From newsworthiness to shareworthiness: How to predict
news sharing based on article characteristics. Journalism & Mass Communication Quarterly, 94(1),
38-60. https://doi.org/10.1177%2F1077699016654682

Twenge, J. M., Martin, G. N., & Spitzberg, B. H. (2019). Trends in U.S. Adolescents’ media use, 1976-2016:
The rise of digital media, the decline of TV, and the (near) demise of print. Psychology of Popular
Media Culture, 8(4), 329-345

Vazguez-Herrero, J., Direito-Rebollal, S. & Lopez-Garcia, X. (2019). Ephemeral journalism: News distribution
through Instagram stories. Social Media + Society, 1-13. DOI: 10.1177/2056305119888657

Vis, E (2013). Twitter as a reporting tool for breaking news. Digital Journalism, 1(1), 27-47. DOI:
10.1080/21670811.2012.741316

Weber, P. R. (1990). Basic content analysis. Newbury Park, Sage

Weber, P. (2014). Discussions in the comments section: Factors influencing participation and
interactivity in online newspapers’ reader comments. New Media & Society, 16, 941-957. Doi:
10.1177/1461444813495165

Wolswinkel, H. (2008). New paper reading: the explaining factors of newspaper reading behavior of young
adults. Master Thesis. Enschede: University of Twente.

Ziegele, M., Breiner, T., & Quiring, O. (2014). What creates interactivity in online news discussions?
An exploratory analysis of discussion factors in user comments on news items. Journal of
Communication, 64, 1111-1138.

203


https://www.statista.com/statistics/299081/newspaper-reading-by-young-people-in-the-uk/
https://www.statista.com/statistics/299081/newspaper-reading-by-young-people-in-the-uk/
https://doi.org/10.1177%2F1077699016654682

Tiirkiye iletisim Arastirmalari Dergisi * Yil/Year: 2020 ¢ Sayi/Issue: 36 * ss/pp. 204-232 * ISSN: 2630-6220
DOI: 10.17829/turcom.804900

ARASTIRMA MAKALESi / RESEARCH ARTICLE

Coca-Cola Reklamlarindaki Kolonyal ve Postkolonyal
Ogelerin Gostergebilimsel Analizi

Semiotic Analysis of Colonial and Postcolonial Elements in Coca-Cola Advertisements
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Oz

Reklam, sadece irtiniin ya da hizmetin tanitilmasini, satin alinmasini saglayan bir ara¢ degildir.
Yasami degistirme ve diizenleme konusunda onemli bir kitle iletisim araci olan reklamlar, anlamlar
yaratan ve soylemler tireten bir yapiya sahiptir. Tarihsel olarak yasadigimiz diinyanin degismesinde
6nemli bir etkisi olan kolonyalizm kavrami da reklamlarda kendisine yer bulmaktadir. Coca-Cola
markasinin iki adet reklam filminin ele alinip incelendigi bu ¢aligmada, reklamlardaki kolonyal ve
postkolonyal unsurlar ¢6ztimlenmektedir. Tarihsel siiregte kolonyalistin, kolonilestirilenler tizerinde
kurdugu tahakkiimiin ve inga ettigi dilin Coca-Cola reklamlarinda da ayn1 séylem ve dil {izerinden
yeniden tiretildigi goriilmektedir. Amagcli bir dilin ve anlam aktariminin oldugu bu iki reklam filminde,
genel anlamda Batrnin 6zelde ise Amerikanin, Avrupali olmayan milletlerle ilgili tarihten bu yana
yaratilmis olan gostergelere yer verdigi goriilmektedir. Batrnin yerli olana iliskin yarattig1 imajlarin
yanu sira tarihsel sitiregte kendisi i¢in inga ettigi nitelikler de reklam filmlerinde kitlelere aktarilmigtir.
Somiiren ve somiiriilen iligkisinin yansitildigi bu reklamlarda, Batrnin bakis agisi ile kurgulanmis bir
soylem tretilmistir. Kolonyalist dilin ve Batrnin tahakkiim gesitlerinin 6n plana ¢ikartilmaya ¢aligildigy
bu makalede, Roland Barthesin gostergebilimsel analiz yontemi kullanilmistir. Kullanilan yontem
ile yapilan ¢oziimlemede markanin reklam filmlerinde yan anlamsal ve mitsel diizeyde kolonyal ve
postkolonyal ideolojiler barindirdig1 gézlenmistir.

Anahtar Kelimler: Reklam, Géstergebilim, Kolonyalizm, Postkolonyalizm, Coca-Cola

Abstract

Advertising is not just a tool for promoting or purchasing a product or service. More than this
function, advertising is an important mass communication tool that can change and organize life,
capable of creating meanings and producing discourses. The concept of colonialism, which historically
transformed the world we live in, is a motive that can observed in advertisements. This study
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Coca-Cola Reklamlarindaki Kolonyal ve Postkolonyal Ogelerin Gostergebilimsel Analizi

examines two Coca-Cola commercials by focusing on the colonial and postcolonial elements in the
advertisements through a semiotic analysis. The analysis of the advertisements points out that there
are parallels between the language applied by the colonizer over the colonized in historical period and
the discourses in Coca-Cola advertisements. In both advertisements, there is a specific language and
meaning transmission about non-European others, leading to signs produced by the Western self. In
addition to the images created by the West regarding the indigenous other, advertisements also convey
the qualities that the West has built for its identity in the historical process. The advertisements reflect
the relationships between the exploiter and the exploited, eventually leading to discourses constructed
from a Western perspective. In highlighting the domination of the West over the colonized, Roland
Barthes’ semiotic analysis was applied to advertisements, to explore colonial and postcolonial ideologies
at the connotative and mythic levels.

Keywords: Advertising, Semiotics, Colonialism, Postcolonialism, Coca-Cola

Giris

Iginde yasadigimiz cagda reklamlar, zitliklarin birlestirildigi, farkli kiiltiirlerin bir araya
getirildigi ve ¢ogulculugun kabul edildigi bir diinya sunmaktadir. Reklam olgusunun salt
ekonomik fayda saglama amacinin geride kaldig1 glinimiizde, reklamlar artik kullandiklar:
dil ile diinyanin degisip doniismesine yardimci olan bir arag haline gelmistir. Bu yiizden bir
iletisim arac1 olarak reklam, iiriinlere iligkin bilgiler vermenin disinda, yarattig1 ya da yeniden
diizenledigi soylemleri kitlelere aktaran etkili bir konuma gelmistir. Anlamlar evrenini insa
eden reklam, egemen ideolojinin anlayigini aktarip bireylerin bu ideolojileri i¢sellestirmesini
saglamaktadir. Bu makalede, kolonyal ve postkolonyal kavramlarindan hareketle, Coca-
Cola reklamlarindaki mevcut séylemin izleyiciye nasil aktarildigi ve aktarilma bicimleri
gostergebilim metoduyla incelenmektedir. Kolonyal séylem, Bat1 tarafindan olusturulmus tek
tarafli bilginin tarihsel siirecten bu yana Bati dist toplumlar {izerinden aktarildig: bir sistem
icerisinde iglemektedir. Bat1 dis1 olarak adlandirilan toplumlarin niteliklerinin, Bat1 olgusu
ile karsilastirildig1 reklamlarda, Batrnin ustiinlitk halleri izleyiciye aktarilmaktadir. Tiiketici
kolonyal séylemi barindiran reklamlarin yani sira kimi zaman da postkolonyal teoriye atifta
bulunan reklamlar ile karsilasmaktadir. Postkolonyal diisiince baglaminda, reklamlarda
kiiresel sermayenin yerli kiltiirii romantiklestirdigi ve ¢ogulculuk anlayigiyla birlikte farkli
kitlelerin, Batr'nin sesi ve tahakkiimii altinda yeniden temsil edildigi gériilmektedir. Bu ¢aligma
kapsaminda Coca-Cola markasinin iki reklam filmi Roland Barthes’in gostergebilim yontemi
ile analiz edilecektir. Kolonyal ve postkolonyal literatiiriin sunuldugu makalede, ele alinan
reklam filmleri baglaminda dilsel ve gorsel araglarin, kolonyal ve postkolonyal kavramlarin
nasil insa edildigi incelenecektir.

Kolonyalizm ve Kolonyal Séylemin Ingast

Kolonyalizm, Latince ‘colonia’ kelimesinden tiiretilmis bir kavramdir. Yenibir bolgeyeyerlesen,
anayurtlariyla bagini koruyarak bagka bir topluluk olusturan, bir grup insanin meydana getirdigi
yerlesime ‘colonia’ denmektedir. Bagka bir ifadeyle, yeni topraklarda yeni bir topluluk olusturma,
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orada Onceden yasayan topluluklari bozma veya yeniden yapilandirma hareketidir. Ticaret,
pazarlik, savas, soykirim ve kolelestirme kolonyalist hareketin genis pratiklerini icermektedir.
Kolonyalizm, 6teki insanlarin topraklarinin, mallarinin fethedilmesi ve denetlenmesi siireci
olarak da tanimlanmaktadir (Loomba, 2000, s. 19). Yunanlilar, milattan 6nce 8. yiizyildan
itibaren Karadeniz, Ege ve Akdeniz sahillerinde koloniler kurmus, bu koloniler sayesinde diger
bolgelerle ekonomik iliskilerini gelistirmistir. Daha sonra Romalilar, benzer fakat daha genisX
sinirlar icinde koloniler inga etmistir. Kolonicilik modern anlamda XV. yiizyildan sonra Amerika
katasi, Avustralya, Yeni Zelanda gibi bolgelerde yeniden goriiniir hale gelmistir (Erkan, 2017,
s. 88). Modern kolonyalizm, el koydugu topraklardan sadece zenginlik elde etmekle kalmayip
bu iilkelerin ekonomilerini de yapilandirmistir. Koloniler, Avrupa mallarinin alicist olan birer
pazar haline gelmistir. Bu durum niifus yapisinda da degisiklige sebep olmus, kolonilestirenler
ile kolonilestirilenlerin diinyasinda gegisken bir stire¢ meydana gelmistir (Loomba, 2000, s. 21).
Kolonyalizm, somiirgecilik ve emperyalizm ile benzer ménalarda kullanilmaktadir. Fakat bu {i¢
kavramui birbirinden ayiran farkliliklar bulunmaktadir; kolonyalizm, bir tilkenin kendi topraklar1
disinda yerlesim alanlari olusturmasi, bu yeni yerlesim alanlarinda ticaret, tiretim ve dogal
kaynaklarin ele geirilmesiyle zenginlesmeyi ifade etmektedir. Ornegin, Avustralya, Yeni Zelanda,
Amerika ve Gliney Afrikada, Bat1 Avrupadan ayrilan topluluklar buralarda koloniler kurmus, bu
koloniler sayesinde dogal kaynaklara, yer alt1 ve yer tistii zenginliklere sahip olmuslardir (Erkan,
2017, s. 88). Somiirgecilik, bir toplulugun baskalarina tabi kilinmasi bicimini gostermektedir.
Emperyalizm ise, merkezin ideolojisine bagimli, devlet iktidarimin gergeklestirilmesi ve
genisletilmesi ile alakalidir. Somiirgecilik denetimi zaman zaman gii¢ kazanan bir faaliyetken,
emperyalizm merkezden yonetilen iktidara odaklidir. Emperyalizm, merkezi yonetimin siyasi
kontrol altinda oldugu, imparatorlugun ideolojik ve mali nedenlerle bityiitiildiigii bir olguyken;
somiirgecilik, halklarm yerlesim ve ticari sebeplerden 6tiirii olusturduklar: imparatorluklardir
(Young, 2016, s. 21-22). Kolonyal tahakkiim siirecinde kendi dilini, kdltiirtint, disiince
yapisini ve bilimini kolonilestirdikleri iilkelerin okullarinda okutan kolonyalist tilkeler, koloni
topraklarini kendi kiiltiirel bolgeleri haline getirmektedir. Boylece, uzun siire maddi transfer
saglanabilmekte ve daha fazla zenginlik elde etmektedirler. Ornegin; Fransa Cezayir’i sadece
isgal etmekle yetinmeyip tarimsal iiretimini modernlestirmis, okullar agmus, fabrikalar kurmus
ve halka meslek 6gretmistir. Ayrica kendine bagl olacak aydin ve yonetici bir sinif yetistirmeye
ugrasmistir. Kolonyalizm siireciyle birlikte kiiresel baglamda, insanlar ve kiiltiirler arasinda irtibat
artmus, iletisim yogunlagmis fakat topluluklar ve bu topluluklarin yasam bi¢imleri isgal edilip
tahakkiim altina alinmistir (Bhambra, 2015, s. 18). Boylece kolonyal gii¢, kendisine tabi kildig1
topraklar ve halklar hakkindaki bilgileri yeniden diizenlemis ve kolonyal sdylemi insa etmistir. Bu
yeni sdylemle birlikte medeniyet, barbarlik, siyah, beyaz, ben ve Gteki’ gibi kavramlarin tanimlar:
yeniden yapilmus, farkliliklar iiretilmeye baslanmistir (Loomba, 2000, s. 75,79).

Edward Said’in, Sarkiyatcilik adli ¢alismasi kolonyal séylem incelemelerinin temelini
olusturmaktadir. Said, eserinde dncelikle soylem kavramini ele almaktadir. Kolonyal otorite
Dogu hakkinda soylemler ireterek bu séylemler iizerinden Dogu’yu goriintir kilmakta ve
boylelikle dil, edebiyat, kiiltiir ve kurumlar vasitasiyla iktidarin nasil isledigini gostermektir.
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(Said, 2016, s. 22). Insanlar, dil aracihig: ile goriiniirliik kazanan, énceden belirlenmis
soylemler iginde yagamaktadir. S6ylemler bazi olgularin dile getirilmesini kolaylastirirken
bazi seylerin ifade edilisini zorlastirmaktadir. Boylece séylem, iletisim eyleminin 6zgiil ve
ayristirici bir sekilde gerceklesmesini saglamaktadir (Purvis ve Alan, 2014, s. 22). S6ylemin
anlamli olmasi, i¢inde olustugu baglam agisindan olduk¢a 6nemlidir (S6zen, 2017, s. 19).
Said, Bat1 tarafindan Dogu hakkinda iiretilen bilgilerin masum ya da nesnel olamayacagini
dile getirmektedir. Ciinkd bu bilgiler Bati tarafindan kasitli olarak diretilen bilgilerdir (akt.
Loomba, 2000, s. 66-67). Kolonyalizm iizerine ¢aligan bir bagka isim Frantz Fanon ise,
kolonyal soylemin yarattig1 ifadelere dikkat ¢ekmektedir. Siyah Deri Beyaz Maskeler adli
eserinde Fanon beyazligin; arilik, adalet, dogruluk, bakirelik, uygarlik ve modern olma hali
ile 6zdeslestirildigini dile getirmektedir (2016, s. 15). Kimi zaman asagi, kimi zaman iyi
olarak tanimlanan somiirge insani, bilim ve ilerleme konusunda beceriksiz ve yoksulluga
asina kisiler olarak tanimlanmaktadir. Kolonyal séylemin iirettigi nitelikler baglaminda, iyi
kalpli bir vahsi olarak goriilen bu insanlar ¢ocuksu, kurnaz, isini iyi yapan, fazla istekleri
olmayan ve ac1 ¢ekmekten korkan birer tirkekten ibarettirler. (Memmi, 2014, s. 94). Kolonyal
sOylem yalnizca kolonyalizmi anlatan bir kavram degildir. Kiltiirel, diisiinsel, ekonomik
ve politik siireglerin, kolonyalizmin sekillendirilmesi ve saglamlastirilmasinda nasil gorev
aldigini gosteren bir ditginme tarzini da ifade etmektedir.

Postkolonyalizm Kavrami

“Post” eki sonralig: ifade eden, yenilige ve gecise gonderme yapan bir ek olarak
kullanilmaktadir. Post ekinin kullanimi Stuart Hall'un kiltiirel ¢aligmalar olarak adlandirdig:
disiplinin Amerika'ya ulasgtifi déoneme denk gelmektedir. Bu déonemde modernizmle birlikte
baska kavramlarin éniine de post 6n eki getirilmeye baslanmistir. Yeni sémiirgecilik ya
da emperyalizm gibi kavramlarin yipranmasiyla, bir seyin sonrasina gonderme yapan ve
sonralia referans verme durumunu da iginde barindiran bir olgu olarak postkolonyalizm
kavrami tartisilmaya baglanmistir (Mutman, 2010, ss. 117-118). Post 6n eki Gtesine ge¢me
anlamindan ziyade Elle Shohatn da belirttigi gibi siirekliliklerle kesintiliklere gonderme
yapmaktadir. Vurgulanmak istenen &telik durumundan ziyade eski somiirgeci uygulamalarin
yeni bi¢imleridir (akt. Said, 2016, s. 363). 1970’li yillarda postkolonyal kavrami somiirgecilik
sonrasi, somiirgesizlestirme hareketini iceren, zamansal bir kopma ve ayrilma anlaminda
kullanilmaktadir (Akay, 2010, s. 5). 1980’li yillarda ise terimin Ugiincii Diinya’y1 tanimlamak
icin kullanilmaya baslandig1 gériilmektedir. Uciincii Diinya teorisiyle ilgili diisiincelerinin
yiikselmesiyle birlikte postkolonyalizm daha genis anlamlar ifade etmeye baslamistir (Xie, 1997,
s. 10). Arif Dirlik (2010), Postkolonyal Aura adli kitabinda postkolonyalizmi su sekilde ifade
etmektedir; “Diger bir deyisle ‘postkolonyal, post-kolonyal dénemin tiimiine uygulanabilir
olmadig1 gibi, sadece kolonyalizm sonrasinda, diger seyler arasinda onun hatiralarinin da
‘anutulmaya’ yiliz tutmaya basladigi donem icin kullanilabilir” (s. 16). Postkolonyalizmin
kavram olarak bir yere yerlestirilmesi oldukg¢a giigtiir. Mekansal olarak belirsiz bir kavram
olan postkolonyalizm, Ugiincii Diinya’nin kolonyal ve yar1 kolonyal olan toplumlari igin
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kullanilmaktadir (Dirlik, 2010, s. 26). Aijaz Ahmad, 70’lerin baginda postkolonyalizm teriminin,
kolonyalizmden yeni kurtulmus toplumlara gonderme yapmak amaciyla kullanildigini dile
getirmektedir (1995, s. 1).

Son yirmi yilda postkolonyal caligmalar akademik platformda biiyiik yer isgal etmeye
ve tartisilmaya baslanmistir. Edebiyat ve kiltiirel ¢aligma alanlar1 postkolonyal c¢aligmalarin
¢ikis noktasini olusturmustur (Chibber, 2016, s. 13). Postkolonyal ¢aligmalar, var olan hakim
anlatilara meydan okumakta ve bu anlatilara kapsayici bir sekilde analizler gelistirerek yeniden
sekillendirmeyi amaglamaktadir (Bhambra, 2015, s. 18). Bununla birlikte postkolonyal calismalar,
modern déonemde sermayenin kiiresellesmesinin Dogudaki toplumsal dinamikleri nasil etkileyip
donistiirdiigiint ve etkilerini incelemektedir (Chibber, 2016, s. 377). Postkolonyal kavrami
ile tigiincti diinya tilkeleri disinda birinci diinyada yer alan go¢menlerin, kiiltirel toplumsal
varliklar1 ve sorunlari da ele alinmaktadir (Mutman, 2010, s. 118). Postkolonyal ¢aligmalarin
6nemli isimlerinden bir digeri Hobi Bhabhadir. Bhabha; melezlik (hybridity), ara-yerdelik (in-
betweenness), taklitcilik (mimicry), ¢okkiltiirlilik (multiculturalism) ve basmakaliplastirma
(stereotyping) gibi konular1 postkolonyal teori kapsaminda ele almistir. Bir bagka énemli isim ise
Gayatri Chakravorty Spivak’tir. Spivak, postkolonyal teoriyi ideolojik ve yontemsel bir yaklasimla
ele almistir (Akay, 2010, s. 6,9).

Madunluk ve Melezlik Kavramlar1 Baglaminda Temsil Sorunsali

Madun kavramy, tek bir grubu ifade eden sabit bir kimlik yerine, toplumsal degisimlere
sebep olan ve devamli olarak ‘bagka’ olma durumunu barindiran dinamik bir unsur olarak
degerlendirilmektedir. Diger bir ifadeyle madun, toplumda her bakimdan asag1 derecede
bulunanlar i¢in kullanmakta ve toplumla iligkisi kesilen insanlar olarak ifade edilmektedir
(Yetigkin, 2010, s. 16). Giiney Asya tarihgileri, Gramscinin 1930’larda tavsiye ettigi
kavramdan etkilenerek, 1970’lerde postkolonyal diisincenin temellerini olusturmus ve
Ranajit Guhanin girisimiyle “Madun Caligmalar1 Kolektifi’ni kurmustur. Gramsci madun
kavramini, toplumdaki isleyis igerisinde kendisini ifade edemeyen isciler, koylii kadinlar
ve toplumun i¢cinde kendini temsil edemeyen sessiz yiginlar1 ifade etmek i¢in kullanmigtir.
Boylece madun, kurumsal bir yonelimin isaret¢isi olmus, somiirgecilik tarihi ya da siyaset
analizi yapilirken kullanilan bir sifata déntismiistiir. Kavramin savunuculari, madun terimini
postkolonyal ¢aligmalarla birlestirmis ve 20. ytizyilda maduniyet ¢alismalar: postkolonyal
teoriyle birlikte kullanilmaya baslanmistir. Halk hareketlerinin ve koyli bilincinin tarihine
iliskin sorular soran maduniyet ¢aligmalar1, Hindistandaki siyasal evrime yonelik sorulara
da cevap aramistir (Chibber, 2016, s. 20-21).

1985 yilinda, Gayatri Spivak tarafindan yazilan, “Can The Subaltern Speak?” (Madun
Konugabilir Mi?) isimli makale postkolonyal ¢alismalarin kurucu metinlerinden biri olarak
goriilmektedir. Spivakin madun kavrami, toplumsal yapi i¢cinde emir alan konumundaki
bireyleri ifade etmekle birlikte, yurttaslk yapilarina erigim imkani olmayan kisiler anlamina
da gelmektedir. Ornegin, Hindistandaki se¢menlerin en biiyitk kesimini kirsal bolgelerde
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yagayan, okuma yazmasi olmayan kisiler olusturmaktadir. Bu insanlar oy kullanma hakkina
sahipken, kirsal bolgelerde yasadiklari i¢in vatandas olarak bazi haklara erisimleri ¢ogu zaman
s0z konusu olmamaktadir. Spivakia gére madun kavrami tam da bu mahrum edilme durumunu
ifade etmektedir (2017, s. 21). Spivak, Gramscinin madunu, toplumsal bir grup olarak ifade
ettigini soylerken, kendi madununu toplumsal hareketlilik yapilarina erisimi engellenmis birey
olarak adlandirdigini dile getirmektedir (2016, s. 12). Kiiltiirel ¢alismalarin yayginlagmasi ve
cokkiiltiirctiliigiin benimsenmesinden sonra madun, her yonden ezilmis, azinlikta kalmig, magdur
ve mazlum olanlar ile 6zdeslestirilmistir. Postkolonyal teori, baslangigta sadece somiirgeciligin
yol actig1 hasarlara ve Ugiincii Diinya olgusuna deginirken, ¢erceve daha sonra genisletilmistir
(Chibber, 2016, s. 25). 1988'de Gayatri Spivak Subaltern studies: Deconstructing Historiagraphy
makalesiyle postkolonyal teori kapsaminda, madun kavramini feminist ve Marksist agidan ele
alarak yeniden yorumlamustir. Bu baglamda Spivak, kavramin sadece yoksullar1 degil, somiirgeci
Ozneyi ureten, kiltiir alaninda ilerlemis, gelismis olarak ifade edilen fakat haklarindan ve
olanaklarindan yoksun birakilanlar1 da kapsadigini belirtmektedir. Madun terimi, alt sinifta olan
kisileri ifade etse de kiiltiirel, ekonomik ve politik ideolojiyle baglar1 zayif olan veya olmayan orta
sinif bireyleri de i¢ine almaktadir (Yetigkin, 2010, s. 16-17). Demokratiklesme, kalkinma, ilerleme
ve gelisme konular: etrafindan bag gosteren madun bilinci bir siire sonra aragsallastirilmigtir.
Ulusasir: sermaye kurumlar: ve is birlikleri vasitasiyla azinliklar, gogmenler ve yoksullar politik
ve ekonomik programlarin uygulanabilmesi i¢in veriye doniistiriilmislerdir. Bu nedenle,
madun kavramina yoneltilen biling sabit ve kapsayici olmaktansa esikte duran bir konuma
yerlestirilmistir.

Postkolonyal ¢aligmalarin 6nemli isimlerinden bir olan Hobi Bhabha ise, kolonyalizmin
bir tiir melezlik yarattigini ifade etmekte (Mutman, 2010, s. 120) ve melezligi, kolonyal
giicin verimliliginin ve degismezliginin bir isareti olarak tanimlamaktadir (Bhabha, 2016,
s. 219). Robert Young ise melezligin somiirgecilik ve irk¢ilik ¢atisi altinda meydana gelen
bir kavram oldugunu dile getirmektedir (1995, s. 19-20). Her iki yazarin da isaret ettigi
melezi yaratan kolonyal diislince, biyolojik ve diigiinsel melezliklerden korkmakta fakat ayni
zamanda bunlar1 yaratmaktadir. Benedict Anderson (2006) bu durumu zihinsel 1rk karisimi
olarak dile getirmektedir. Ornegin, kan ve renk bakimindan Kizilderili fakat diinya goriisii,
ahlak ve zeka agisindan Ingiliz olan kisilerden bir sinif olugturulmaya calisildiginin altin
¢izmektedir (s. 226). Bu siirecte somiirgeci iktidar her ne kadar kendi safligini korumaya
caligsa da halklar birbirine karigmakta ve melezlik kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Boylece
ayni anda iki sey olabilen melez 6zne, kiiltiirel gegiskenligi de biinyesinde barindiran bir
birey haline gelmektedir. Melezlik, bastirilmis ve somiirgelestirilmis 6znenin geri doniisiinii
ifade etmektedir (Mutman, 2010, s. 124). Bhabha, somiirge olanin melez bir vaziyete
girmis oldugunu, melezligin resmi inkar siirecini ters ¢evirdigini ve somiirgelestirme fiilini
yerinden ettigini ifade etmektedir. Somiirgeci otoritenin varlig1 melezlik kavramaiyla birlikte
artik gortnir degildir. Béylece ayrimci tanimlar ve gondermeler de ortadan kaldirilmigtir
(Bhabha, 2016, s. 223). Melez 6zne, diinyanin her yerinde var olabilecek evrensel ve homojen
bir konumdadir. Bunun yani sira melezlik; zorla asimile edilme, kendi kendini inkar etme
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durumunun igsellestirilmesi ve kiiltiirel taklitcilik gibi asamalar1 icermektedir (Shohat, 1992,
s. 12). Postkolonyal elestirmen Diana Brydon, melezligin postkolonyalligin tipik bir 6zelligi
oldugunu dile getirmektedir (akt. Dirlik, 2010, s. 112). Melezlik kavrami, postkolonyal
donemde kendi kiiltiirleriyle kolonyalist kiiltiiriin arasinda kalmis olan arayerde kimlikleri
temsil etmektedir (Shome ve Hegde, 2002, s. 266). Baska bir ifadeyle, postkolonyal
kisilikler ne kendi kiiltiirlerine ne de kolonyalist giiciin kiiltiiriine kendilerini tam olarak ait
hissedememekte ve farkli kiiltiirler arasinda kalip yeni kimlikler inga etmeye ¢aligmaktadirlar
(Akeay, 2017, s. 73). Postkolonyalizmin basat 6znesi olan gogmenler ise melezligin en biyiik
tastyrcilaridir. Sinifsal konumu her zaman acik segik olan bu melez 6zneler ¢ogullugu
temsil etmektedirler (Mutman, 2010, ss. 123-124). Bugiiniin postkolonyal diinyasinda
melez uygulamalar bir¢ok alanda goriilmektedir. New York, Londra gibi sehirlerde fiizyon
miziklerde, mutfaklarda ya da moda sektoriinde melezlikle birlikte merkez ve ¢evre yeni
alanlarda bulusmaktadir (Shome ve Hegde, 2002, s. 266). Bdylece, Ugiincii Diinya icinde
Birinci Diiny2’y1 barindirirken, Birinci Diinya ise icinde Uciincii Diinyanin bulundugu
melez bir yapiya isaret etmektedir ({lter, 2006, s. 10).

Gostergebilim ve Roland Barthes

Dilbilim sozctigli 6rnek alinarak iretilmis olan gostergebilim kavrami gostergeleri
inceleyen bir bilim dal1 veya gostergelerin bilimsel incelenmesi olarak tanimlanmaktir (Rifat,
2014, ss. 11-12). Bagka bir deyisle, gostergebilim, anlatilarda veya metinlerde anlamlarin
birbiriyle eklemlenerek nasil tretildigini inceleyen, bu iiretim siirecini ortaya koyan,
kurumsal diistinme modeli gelistiren bir bilimdir (Rifat, 2014, s. 22). Gostergebilimin 6nemli
isimlerinden olan Roland Barthes, kapitalist toplumlardaki ¢agdas mitler tizerine ¢aligmistur.
Caligmalarini anlam ve anlamlandirma {izerine yogunlastiran Barthes, mit kavramini ele
alirken gosterge, gosteren ve gosterilen olmak {izere {i¢ boyutlu bir diizlem olusturmustur.
Mitler, Barthes'n yonteminde ikincil diizlemde bulunmaktadir. Barthes kullandig: iki
boyutlu diizlemde diiz anlam ve yan anlam ayrimina dikkat ¢ekmektedir. Diiz anlam,
anlamlandirmanin birinci diizeyini olusturmaktadir. Gosterge, gosteren ve gosterilenin
oldugu bu diizeyde, gostergenin belirgin olan anlamina génderme yapilmaktadir. Yan
anlam ise anlamlandirmanin ikinci diizeyini meydana getirmektedir. Yan anlam, kisilerin
gosterge ile etkilesime girerken kendi duygu, diisiince ve kiiltiirlerinin bulugmasi ile olusan
etkilesim sonucu olugmaktadir (Fiske, 2003, s. 116). Barthes, yan anlamlarin ideolojileri
barindirdigini ifade etmektedir (Dagtas, 2003, s. 69). Modern zamanlarin bilingsiz mitleri
tizerine ¢alisan Barthes, mitleri ise bir dil bi¢imi ve anlamlar1 toplumda yayma araci olarak
adlandirmaktadir. Mitlerin sinif temelli oldugunu ifade eden Barthes, mitlerin ayni zamanda
kapitalist sistemin temel degerlerini mesrulastirma gorevi gordigiinti dile getirmektedir.
Mitler, ideolojik iletileri saklayarak onlari dogallastirip, masum gostermektedir (Dagtas,
2003, ss. 75-76). Mitlerin kitleleri bastan ¢ikarttigini ayni zamanda onlar: birer taklitgiye
cevirdigini dile getirmektedir (Yaylagiil, 2017, s. 123).
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Calismanin Amaci ve Yontemi

Bu ¢aligma, reklamin sadece kitleler tizerinde etki yaratarak satis amaci giiden bir ara¢ degil
ayni zamanda kullandig1 dilsel ve gorsel iletilerle izleyiciye ideolojiler, soylemler ve anlatilar sunan
bir unsur oldugunu géstermeye ¢aligmaktadir. Bu baglamda ¢alismanin temel amacy, ele alinan her
iki reklam filminde de kolonyalist ve postkolonyalist 6gelerin, kolonilestiren ile kolonilestirilen
ikileminde reklama nasil yerlestirildigini, Roland Barthes'in gostergebilim yontemi kullanilarak
diiz anlam, yan anlam ve mit diizleminde anlamlandirmaktir. Calismada incelenen reklamlarin
Coca-Cola markasindan secilme nedeni, markanin ele alinan reklamlarinda hem kolonyal hem
de postkolonyal temalarin bulunmasidur.

Coca-Cola Mexico “Abre tu corazén” Baglikli Reklamin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Bu ¢alismada kolonyal teori baglaminda ¢6ziimlenmis olan ilk reklam filmi “Abre tu corazén”
(Open Your Heart) adini tagimaktadir. 2015 yilinda Meksika televizyonlarinda yayimlanmaya
baslayan reklam filmi, tarihte defalarca somiirgelestirilmis Mayalarin ve Azteklerin torunlari olan
yerli halkin yasadigi, Meksikanin Oaxaca sehrindeki Totontepec adli kdyde gegmektedir. Reklam
filmi, Totontepecte yasayan yerli insanlara, bir grup gencin Coca-Cola gotiiriip, kdylerine Noel agac1
yapmast ve birlikte Noel'i kutladiklar1 bir senaryodan olugmaktadir. Reklam, beyaz Meksikalilarin,
tenleri kahverengi olan yerli halkla kurduklar iligkiler tizerinden kolonyalist sdylemi ve iktidar
iligkilerini yansitmaktadir. Kendisini Batili ve modern olarak adlandiranlarin, bu 6zelliklerin
disinda oldugunu dustindiikleri kisilere kargi gelistirdikleri Batili dil, reklam filminin temasini
olusturmaktadir. Bunun yani sira genelde Bati, 6zelde ise Coca-Cola ve Amerika {izerinden kurulan
anlatida somiiren ve somirilen iliskisi izleyiciye aktarilmaktadir (Nikolau, 2015).

Metin/Anlat1

Yerleskenin uzaktan goriintisii ile baglayan reklam filminde kamera bu gériintiiniin ardindan
kéytin igine yonelmekte ve izleyici Totontepec yerlileriyle karsilagmaktadir. Bu sirada ekranda
yerli Meksikalilarin %81,6’sinin Ispanyolca konusamadig icin kendisini diglanmus hissettigine
iliskin istatistiksel bilgi ekrana verilmektedir. Daha sonra bir grup gencin araba tizerinde Coca-
Cola igerek ve eglenerek koye giris yaptigi goriilmektedir. Yerli halk, ellerindeki malzemelerle
koye giren bu genglere arkalarindan bakmakta ve ne oldugunu anlamaya ¢alismaktadir. Koye
giris yapan beyaz gengler, hem Coca-Cola i¢ip hem de ellerindeki malzemelerle kirmizi ve
yiiksek bir obje insa etmek icin ¢alismaktadir. Aksam oldugunda kdye gelen bir grup geng, inga
ettikleri objeyi bitirmis ve Totontepec’in gengleriyle Coca-Cola i¢ip birbirlerine sarilarak bunu
kutlamaktadir. Totontepec yerlileri olduk¢a mutlu bir sekilde ekrana yansitilmaktadir. Coca-
Colanin kapaklari ile inga edilen devasa Noel agacina hayretle bakan yerliler ve beyaz gengler
birlikte eglenmektedir. Reklam filmi kirmizi ekran tizerinde Coca-Cola sisesi ve “Destapa la
felicidad” (Mutluluk ortaya ¢iksin) slogani ile bitirilmektedir. Reklam filmleri, duragan bir metin
olmayip devingen goriintillerden olustugundan, gortntiiler ve kullanilan sloganlar tizerinden
incelenecektir.
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Gorsel ileti

Sekil 1

Reklam filminin giris sahnelerinden biri olan bu karede beyaz Meksikali genglerin
Totentepec koyiine girisleri gosterilmektedir. Beyaz tenli gencler mutlulukla ve yiiksek sesler
esliginde koye giris yaparken, Totontepec’in yerli halkiysa bu genglerin arkasindan bakip, sessizce
ne oldugunu anlamaya ¢aligmaktadir. Diiz anlamuyla izleyiciye aktarilan, bir grup gencin koye
giris eylemidir. Fakat mevcut kareler yan anlamu ile ele alindiginda, bolgenin tarihsel siirecte
somiirgelestirilmis olmasi farkli bir okuma yapmay: gerektirmektedir. Beyazlarin kolonyalizm
tarihindeki islevlerinden otiirii bu karedeki beyaz tenli gencler yan anlamu ile kolonyalist olarak
izleyici karsisina ¢ikmaktadir. Sekil 1'deki goriintiiler literatiir baglaminda degerlendirildiginde,
beyaz halkin yerli insanin evini isgal ederken izinsizce yerlesim alanlarina girmesi ve kendi
topragiymis gibi davranmasi, Batr'nin kolonyalist yiiziinti gostermektedir. Kolonyal giig, yerli
halkin yagam alan1 olan koyii serbest¢e kullanma hakkini kendinde gérmektedir. Bu topraklarda
yasayan yerli halk, Amerikan kiiltiriinden olduk¢a uzak iken kolonyal iktidar tarafindan yagam
bicimleri tahakkiim altina alinmaya c¢alisilmaktadir. Kolonyalist gii¢ Coca-Cola araciligiyla
Meksika’y: kendi kiiltiirel bolgesi haline getirmeye ¢aligmaktadir.
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Sekil 2

Sekil 2'deki karelerde, kahverengi tenli yerli genglerin bakislar1 goriilmektedir. Koye gelen bir
grup geng tarafindan ne inga edildigini anlamaya ¢alisan gencler etraflarina hayret ve mutlulukla
bakmaktadirlar. Kamera agisiyla, izleyiciye biiyiik ve heybetli bir objenin yapildigi aktarilmaktadar.
Goruntii ditiz anlami ile ele alindiginda, beyaz gengler tarafindan ilgi goren yerli gengler
gosterilmektedir. Fakat yan anlamiyla, esmer tenli bir Doguluyu temsil etmektedirler. Beyazlarin
sahip oldugu bazi seylerden yoksun olan yerliler, beyaz insanin ‘yapabilirligi’ karsisinda hayrete
diigmistiir. Ayrica, muhtag ve geride kalmis olarak yansitilan yerliler, beyaz olanin sefkati ile
kars1 karsiya kalmistir. Sekil 2'deki goriintiiler baglaminda, kolonyalist literatiirde de bahsedildigi
tizere, medeniyet kavraminin beyazlar iizerinden aktarildig, siyah insanin ise saflik ve modern
olma durumu ile 6zdeslestirilmeye calisildig1 goriilmektedir. Ayrica, bir zorunluluk hali olarak
kolonyalizmin farkl kiiltiirler ve insanlar arasindaki iletisimi arttirdig1 gortilmektedir.

Sekil 3

Sekil 3’teki karede beyaz genglerin yapmis oldugu objenin, Coca-Cola kapaklarindan inga
edilen devasa bir Noel agac1 oldugu anlagilmaktadir. Reklam filminin son karelerinden biri olan
bu gorselde, biitiin gengler Noel agaci etrafindan toplanmistir. Kameranin agisi agaca ihtisam
kazandirirken, insanlar daha kiiclik bir pozisyonda gosterilmektedir. Diiz anlamu ile Noel agaci
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etrafindan toplanmis, Coca-Cola icerek eglenen genglerin goriildiigii bu karede, yan anlamu ile
Coca-Cola tizerinden Amerikanin ve Hristiyanligin bityiikliigii dile getirilmektedir. Ele alman bu
goriintiide, Batrnin kolonyal tarihinde sémiirge edilen halklara kars: stirdiirdiigii politikalardan biri
olarak Hristiyanlik ve kilise olgularinin altinin ¢izildigi ve Batrnin bityiikliigiiniin seyirciye aktarildig
goriilmektedir. Noel agacinin ihtisamly, bityiik, pariltili hali Hristiyanligin ve kilisenin ideolojisini
yansitmakta, biitiin halk bu kudretli agacin yani Hristiyanligin ¢atis1 altinda toplanmaktadir.

Tablo 1. Gériintiibilimsel ve Icerikbilimsel Céziimleme

Gosterge Diiz Anlam Yan Anlam

Bir grup geng Kolonvalist bevaz tenli

insanlar
Totontepec'te vagayan verli Esmer tenli Dogulular
gengler
Amerika'mn ve
Noel agac

Hristivanhigin biyikliga

Dilsel ileti

L

Esta Navidad, un grupo de jo

quiso darlesunmensaje muy

Sekil 4. “Bu Noel, bir grup geng insan onlara gok 6zel bir mesaj vermek istedi.”
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Reklam filminin ilk sahnelerinden biri olan bu gorselde kullanilan ctimle diiz anlamiyla,
bir grup gencin gergeklestirdigi eylemi ifade etmektedir. Yan anlamiyla degerlendirildiginde
ise Hristiyanlik ve Noel anlatisi tizerinden beyaz insanin yerli olana yardim ve iyilik gotiirdigii
ifade edilmektedir. Sekil 4’teki metin $ekil 3’te oldugu gibi kolonyal iktidarin Hristiyanlik
propagandas: tizerinden devam etmektedir. Hristiyanlik temasinin Noel {izerinden aktarildig
metinde, somiirge edilen halklarin, kendilerine 6zgii yerel dinlerinin degistirildigi gercegi de

gosterilmektedir.
Tablo 2. Sekil 4’teki Reklam Metninin Incelenmesi
il ™
Dilsel Ileti1 Diizeyi
L 4
'd ™y

“Bu Noel, bir grup geng insan onlara gok 6zel bir mesaj vermek istedi.™

L ey
' ™y
Diiz Anlam: Yan Anlam:

Bir grup gencin eylemini ifade eden bir Beyaz insanin yerli olana yardim ve
cimle wyvilik gotiirdiigii itade edilmektedir
L iy

%{idebsindigmmmem

Sekil 5. “Meksikali yerlilerin %81,6’s1 Ispanyolcadan bagka bir dil konustuklari igin kendilerini diglanmug
hissetmektedir”

Sekil 5’teki gorsellerde Totontepec’te yasayan yerli insanlar resmedilirken, verilen istatistiksel
climlede, Ispanyolca konugamayan yerli halkin kendisini dislanmis hissettigi ifade edilmektedir.

Diiz anlamuyla, yerli halkin duygular: istatistiksel olarak aktarilmistir. Yan anlamiyla ise yerel
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halk 6teki konumuna yerlestirilmistir. Ayrica Ispanyolca konusamadiklari dile getirilen yerli halk,
konugamamalar: izerinden yetersizlegtirilmektedir. Kolonyalist literatiir baglaminda bu reklam
karesinde aktarillan metin ‘ben’ ve ‘Gteki’ kavramlarini kargimiza ¢ikartmaktadir. Ispanyolca
konusanlar ‘ben’i temsil ederken, %81,6 ise ‘6teki’ konumuna yerlestirilmistir. Kolonyal séylemin
insa ettigi otekilik durumu Sekil 5’teki dilsel anlati ile izleyiciye aktarilmaktadir.

Tablo 3. Sekil 5’teki Reklam Metninin Incelenmesi

Dilsel Ileti Diizeyi

“Meksikali yerlilerin %81,67s1 Ispanyolcadan baska bir dil konustuklar igin
kendilerini dislamig hissediyorlar.™

A
%
Diiz Anlam: Yan Anlam:
Yerli halkin duygularina dair Yerli halkin kendi dili iizerinden
istatistiksel bir ciimle otekilestirilmesi
g P4

/
(

Tia también rompe un prejuicio

4 compartelo usando #AbreTuCorazon

Sekil 6. “Bir ényargry1 kirar ve bunu paylagirsaniz.”

216



Coca-Cola Reklamlarindaki Kolonyal ve Postkolonyal Ogelerin Gostergebilimsel Analizi

! .-;'

Cadavefquelohagas,  f -

/ encenderas una ltiz del Arbol Coca-
en www.coca-cola.commx

Sekil 7. “Her yaptiginizda Coca-Cola agacinin bir 1518101 yakarsiniz.”

Reklam filminin son karelerinden olan Sekil 6 ve Sekil 7de kullanilan metinler diiz anlamlar:
ile birer tavsiye ciimleleridir. Izleyiciye, 6nyargilarini kirarak bu kisilerle paylasgimda bulunmalar
boylece Coca-Cola agacinda bir 1sikta kendilerinin yakacag: aktarilmaktadir. Yan anlamlariyla bu
iki metin, Hristiyanlik baglaminda Noel agaci tizerinden bir sevaba, iyilige gonderme yapmaktadr.
Izleyiciye, bu kisilerle paylasimda bulunduklar1 zaman Coca-Cola agacinda bir 1s181in yanacaginin
belirtilmesi 151k tizerinden iyilige ve sevaba gonderme olarak anlagilmaktadir. Sekil 7de de devam
eden dini s6ylem kolonyalist giiciin, tarihte oldugu gibi yerel halki icinde bulundugu durumdan
kurtarmak adma iyilikte bulunma c¢abasini aktarmaktadir. Ayrica izleyiciye Onyargilarini
kirmalarinin séylenmesi yerli halkin ‘6teki’ olarak konumlandirildigini géstermektedir.

Tablo 4. Sekil 6 ve 7deki Reklam Metinlerinin Incelenmesi

o i
Dilsel Ileti Diizey1
P
>
“Bir onyargty1 kirar ve bunu paylasirsaniz, her yaptigimizda Coca-cola agacinin bir
15121 yakarsimz.”
Diiz Anlam: N Yan Anlam:
Tavsive ic bir ciiml Hristivanlik baglaminda Noel agaci

REIYE I ER BT E tizerinden sevaba ve iyilige gonderme

A vy
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“|at's stay unlte# It
(in the Mixe langliage) | |
Sekil 8. “Bir arada kalalim”

Reklam filminin son karelerinden olan bu gorselde Noel agaci tizerine Totontepec halkinin
kendi dili kullanilarak “Bir arada kalalim” ctimlesi yazilmistir. Diiz anlamu ile birlestiricilik ifade
eden bu ciimle, yan anlamryla Noel agac1 iizerinden Hristiyanligin birlestirici giiciine gonderme
yapmaktadir. Totontepec halkinin yerel dilinin yansitildigi karede kolonyal iktidarin, somiirge
edilen halkin dili tizerindeki tahakkiimii de gosterilmektedir. Cogu Ispanyolca konusamayan bu
halk, Hristiyanligin birlestiriciligi sayesinde bir biitiiniin par¢as: olabilmektedir.

Tablo 5. Sekil 8deki Reklam Metninin Incelenmesi

d ™
Dilsel Ileti Diizeyi
A
>
“Bir arada kalacagiz.”
4 ™y
Fitia e Yan A;lam:
W =T s g o Noel agaci tizerinden Hristiyanligin
Birlestiricilik ifade eden bir climle birlestirici giicii ifade edilmektedir
L vy
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Reklamda Kullanilan Mitler

Coca-Colanin “Abre tu corazén” baghikli reklam filmi Roland Barthesin mit diizeyinde
ele alindiginda kolonici Batrnin rasyonel, tstiin, uygar, gelismis, ilerici ve beklenen oldugu
goriilmektedir. Kolonilestirilmis yerli halk ise irrasyonel, tembel, geri kalmaya mahkum,
degismeyen, pasif ve duragan Dogu miti ile 6zdeslestirilmektedir. Totontepec halkinin gengleri
esmer, mahcup, yabani, fakir, Batr'nin hayalini kuran, kurtarilmaya muhta¢ ve Batili olani
bekleyen Dogulu ¢ocuk miti iizerinden resmedilmektedir. Reklam filminde ayni zamanda Batili
insan miti goze ¢arpmaktadir. Noel agaci inga edip yerli halki mutlu etmek iizere koye gelen
gengler beyaz, kendinden emin, gii¢lii, mutlu ve birer kurtarici konumundadir. Biitiin bunlarin
yani sira Amerika ise Coca-Cola tizerinden, her zamanki kurtarici olma mitini tistlenmistir.

Tablo 6. “Abre tu corazén” Baglikli Reklam Filminde Kullanilan Mitler

o g
L5 4
4 ™ 4 ™
Dogu miti: Batili insan miti:
Irrasyonel, tembel, geri kalmaya mahkum, Kendinden emin, giicli,
degismeyen, pasif ve duragan mutlu ve kurtaric
LS s b A
3 - ™y ad ke
Dogulu ¢ocuk mti:
Esmer, mahcup, yabani, Bati miti:
fakir, Bat'nin hayalini kuran, Rasyonel, istiin, uygar, gelismig, ilerici ve
kurtarilmaya muhtac, beklenen
Bauli olam bekleyen

Reklamda Kolonyalizmin Insas1

Coca-Colanin Meksika i¢in hazirladigl reklam filmi sahip oldugu anlatilardan dolay1
kolonyalist bir bakis agisina sahiptir. Reklam filmi, kolonyalist donemin batili aligkanliklarini
ve dilini aktarmaktadir. Beyaz tenli Meksikali genglerin Batiliy1 yansittig1 reklam filminde,
yerli halkin kahverengi teni ve Ispanyolca konusamamasi ‘teki’ olma durumunu temsil
etmektedir. Kolonyalist séylemde hakim olan ‘6teki” hallerinin yerli halk {izerinden ele alindig:
reklam filminde, beyaz kurtariciya gonderme yapilmaktadir. Yerli halk, Noel agac1 yaptiklari
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ve onlara Noel havasini yasattiklar1 i¢in beyaz genglere minnettar olarak gosterilmektedir. Bu
baglamda tarihte oldugu gibi beyaz insan, mahrumluk yasayan, geri kalmis yerlilerin yardimina
kosmaktadir. Bat1 dist topluluklar: her tiirlii geri kalmishiktan ve modernizm dis1 hayattan
kurtarmak i¢in ahlaki gorevi iistlenen Bati, Coca-Cola {izerinden kiiltiirel bir tahakkiim
ve yikimin pesindedir. Ele aliman reklam filminde Coca-Cola, yerli halki kendi tiiketim
kilttirlerini, yasam tarzlarini terk edip, Coca-Cola satin alarak mevcut kapitalist diizene
dahil etmek istemektedir. Kolonyalist Batilinin, s6zde yerli halki diisiinen anlayisi, Coca-Cola
tizerinden harekete gecirilmistir. Coca-Cola, yerel ekonomisini ve kiiltiiriinii korumaya ¢alisan
bu halka tipk: bir kolonyalist gibi goz dikmistir. Reklam filminde Coca-Cola, yerli halk igin
iyilik yapmak istedigini ifade etmektedir. Fakat Meksikada yasayan insanlarda yiiksek oranda
seker hastaligi bulundugu bilinmektedir (Lakhani, 2015). Dolayisiyla her kolonyalist eylemde
oldugu gibi Coca-Colada birlik, beraberlik ve giizellikler gotiirdigiinii soylerken amaci
yerli insani somiirmekten 6teye gitmemektedir. Reklam filminde biiyiik 6l¢tide yer tutan bir
baska tema ise Hristiyanliktir. Noel agac1 tizerinden birlestiricilige atifta bulunulan reklam
filminde, yerli halk 6ziinde Hristiyan degildir. Fakat kolonyalist donemde dinleri degisiklige
ugratildig: i¢in Hristiyanliktan bazi dini pratiklerin de icinde bulundugu yerel bir dini anlayisa
sahiptirler. Kolonyal dénemde kilisenin sahip oldugu ideolojik anlayis bu reklam filminde de
goriilmektedir. Parlak, neseli bir Noel agacinin ve beyaz adamin yardiminin altinda, tahakkiim
kurmaya ¢alisan bir gii¢c mevcuttur.

Coca-Cola “It’s Beautiful” Baslikli Reklamin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Bu ¢alismada postkolonyal teori baglaminda ¢oziimlenmis olan ikinci reklam, Coca-
Colanin “Its Beautiful” baghikli reklam filmidir. {lk olarak 2014 yilinda yayimlanan reklam
filmi, sonraki yillarda Amerika i¢in énemli olan (Noel, olimpiyatlar ve Memorial Day vb.) 6zel
glinlerde de yayimlanmistir. Reklam filminde kullanilan “It's Beautiful” isimli sarki, ABDde en
bilinen yurtsever sarkilardan biridir. Katharina Lee Bates tarafindan yazilan sarkiy1, Samuel A.
Ward bestelemistir. Sarki Ingilizce, Ispanyolca, branice, Hintge gibi dillerde seslendirilmektedir
(Stone, 2017).

Metin/Anlat1

Agaclik bir yerde, at dstiinde bir kovboyun ilerledigi goriintii ile baslayan reklam filmi,
gorselle es zamanli olarak par¢anin da seslendirilmesiyle Amerikadan kesitlerle devam etmektedir.
Sonrasinda gelen karelerde sarkiyla birlikte Amerikada yasayan farkli irklardan milletler
gosterilmektedir. Ispanyol, Hintli, Senegalli, Miisliiman, Yeni Meksikali, Filipinli ve Yahudi gibi
gesitli kesimlerden insanlarin gosterildigi reklam filminde, ayni zamanda Amerikanin farkl
bolgeleri arka planda gosterilmektedir. Farkli irklardan insanlarin Amerikadaki yagsamlarindan
goriintiilerin yansitildigr reklam filmi, arka planda Amerikadan bir goriintii ve iki ¢ocugun
kostugu bir kare ile sonlanmaktadir. En son karede ise Coca-Cola sisesi ve “America is beautiful”
hashtagi gériilmektedir.
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Gorsel Ileti

Sekil 9

Reklam filminin ilk karelerinden biri olan bu gérsel, diiz anlamiyla at iistiinde dolagan bir
kovboyu gostermektedir. Yan anlamiyla ise kovboy; giigli, kuvvetli, 6zgiir ve korkusuz Amerika’y:
yani Batr'yr temsil etmektedir. Sekil 9daki kare literatiir baglaminda degerlendirildiginde,
Amerika'ya 6zgli olan kovboy karakteri ile postkolonyal diinyanin gokkiiltiirlii kimliklerini
barindiran Amerikanin halen yerel kiiltiiriinii korudugu ifade edilmektedir. Kolonyal iktidarin
gliciinii arttiran bu gesitlilik ayn1 zamanda iktidar1 korkutmakta ve yerli halkin hassasiyetlerini
korumaya itmektedir. Bu baglamda kovboy, Amerikanin kendi postkolonyal diinyas: i¢cinde
yerelligi koruyan bir unsur durumundadr.

Sekil 10

Sekil 10daki karelerde, diiz anlamiyla Amerikada yasayan farkli milletlerden insanlar, yan
anlamiyla ise Amerikada yasayan gogmenler ve ge¢mis kolonilerinden olan kisiler izleyiciye
gosterilmektedir. Reklam filmi boyunca sesini duymadigimiz bu kisiler yan anlamlariyla
maduniyet kavramina, melezli§e ve arayerdelige gonderme yapmaktadirlar. Postkolonyalizmin
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meydana getirdigi melezlik ve madunluk kavraminin aktarildigi bu karede, Ugiincii Diinya
iilkeleri disinda, Birinci Diinyada yer alan melez 6znenin en biiyiik tasiyicisi olan gégmenler
de gosterilmektedir. Bu melez 6zneler kendi yerel kiiltiirleri ve ana kiiltiir arasinda arayerde bir
konumu teskil etmektedirler. Ayn1 zamanda azinlikta kalan ve bagka olma durumunu ifade eden
madunlar olarak tasvir edilmektedirler.

Sekil 11

Sekil 11deki karede, diiz anlamiyla su altinda bulunan Coca-Cola kapaklarini yakalamaya
calisan eller, yan anlamiyla ise Coca-Cola iizerinden Amerika'ya ulasmaya calisan kisiler
gosterilmektedir. Kapaklar ve kapagi yakalamaya c¢alisan kisiler tizerinden, Amerikanin
ulagilmak istenilen bir iilke oldugu mesaj1 verilmektedir. lgili literatiir baglaminda Sekil 11'deki
kare degerlendirildigi zaman genelde Bati'nin, 6zelde ise Amerikanin herkes tarafindan hayali
kurulan kurtarici kimligi dikkat cekmektedir.

Tablo 7. Gériintiibilimsel ve Icerikbilimsel Céziimleme

Gosterge Diiz Anlam Yan Anlam

Griliglih, dzgiir ve korkusuz
Amerika yani Bau

- o S

Coca-cola lizerinden
Coca-cola kapaklanm Amerika’ya ulagmaya ¢alisan
yakalamaya ¢alisan eller Kigiler

At iistiinde dolagan bir kavbay
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Dilsel ileti

#Americalsk

Sekil 12

Sekil 12'deki metin diiz anlamiyla, Twitterda kullanmalar1 icin izleyicilere verilen bir
hashtagdir. Yan anlamiyla ise “Amerika is Beautiful” (Amerika giizeldir) ctimlesi kullanilarak,
Amerikanin giizelliklerle dolu bir iilke oldugu mesaji aktarilmaktadir. Sekil 11'deki karede gorsel
iletiyle aktarilan anlam, $ekil 12'de dilsel iletiyle anlatilmaya galigilmistir. Amerikanin giizel bir
tilke oldugunun altinin ¢izildigi bu ciimlede, bir riiya olarak Bat1 yani Amerika somiirge edilen

halklarin kurtulusu olarak gosterilmektedir.

Tablo 8. Sekil 12'deki Reklam Metninin Incelenmesi

Dilsel Ileti Diizeyi

W
AN

#Amerika glizeldir

Diiz Anlam: Yan Anlam:

Twitter "da kullanilmasi icin izlevicilere verilen bir Gl
Amerikan riivast

hashtag
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“Ah giizel, genis gokytizii i¢in

Tahilin kehribar dalgalari icin

Mor dag majesteleri i¢in

Meyveli ovun iistiinde,

Ama simdi bir dakika bekle, neden bahsediyorum
Amerika, tatli Amerika

Biliyorsun, Tanri sana liitfunu birakts,

Iyiligini taglandirdy, evet, bir kardeslikte
Denizden parildayan denize”

Reklam filminde kullanilan yukaridaki musralar, Amerikan vatansever halk marsidir. Diiz
anlamiyla bir mars olan bu musralar, yan anlamiyla ise Amerikanin yticeligini ve halkin sevgisini ifade
etmektedir. Sarky, reklam filminde seslendirildigi haliyle ilahiyi ve koroyu andirmaktadir. Orijinal
bestesi farkli olan sarkinin, reklam filminde ilahi gibi okunmasi yan anlamiyla Hristiyanliga génderme
yapmaktadir. Ayrica eserin koro seklinde, farkl kisiler tarafindan uyumlu bir sekilde seslendirilmesi,
Amerikada farkhihklarin uyum icinde yasadigi mesajini vermektedir. Reklam filminde kullanilan bu
sarki, postkolonyal literatiir igcinde gokkiiltiirliiliige ve melez kisiliklere gonderme yapmaktadir. Farkl
milletlerden kisilerin seslendirdigi bu sarkiyla, Amerikada yasayan farkli kiiltiirlerden bireylerin de
artik birer Amerikali oldugunun alt: izilmektedir. Irklar: farkli olsa bile onlar vatansever halk marsini
seslendirerek ideal birer Amerikali olmuslardir. Benedict Andersonin bahsettigi tizere, kan ve renk
agisindan farkli olsalar bile zihinsel olarak artik birgogu Amerikalidir (2006, s. 226).

Tablo 9. Amerikan Vatansever Halk Marginin Incelenmesi

d ™
N S/
i ™
“Ah giizel, genis gékyiizi icin, Talulin kehribar dalgalar i¢in, Mor dag majesteleri i¢in, Meyveli ovun
iistiinde, Ama simdi bir dakika bekle neden bahsediyorum, Amerika tath Amerika, Bilivorsun Tanri sana
litfunu birakty, Tyiligini taclandird: evet bir kardeslikte, Denizden parildayan denize”
£ B
Ditz Anlan: Yan Anlam:
R it Amerika’mn yiiceligi, halkin tlkesine karsi sevgisi,
Amerikan halk marg: Hristivanhk temas
. A
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Reklamda Kullanilan Mitler

Coca-Colanin “It’s Beautiful” baglikli reklam filmi Barthes'in mit diizleminde ele alindiginda,
reklam filminde mitlerin kolonilestirilmis halklar, kolonilestirenler, go¢menler ve Amerika
tizerinden aktarildig goriilmektedir. Ele alinan reklam filminde, Bat1 miti izerinden Amerikanin
tistiin, uygar ve gelismis oldugu ifade edilmektedir. Amerikada yasayan kolonilestirilmis halklar
ve gogmenler tizerinden Dogulu insanin Batr'ya yonelik mitleri aktarilmaktadir. Reklam filminde
gosterilen insanlar Amerikanin hayalini kuran, oraya yerlesmek isteyen ve Amerika hayrani
olarak gosterilmektedir. Kovboy miti tizerinden Amerikanin giiclii, korkusuz, kahraman, 6zgiir
ve miicadeleci oldugu aktarilirken, reklamda Amerikanin kurtariciligi ve sonsuz firsatlar diinyas:
oldugu mitleri de bulunmaktadir.

Tablo 10. “It’s Beautiful” Baglikli Reklam Filminde Kullanilan Mitler

o ™
Reklamda Kullanilan Mitler
h -
' ™
Amerika miti: Kovboy miti:
Amerikan riiyasi, sonsuz firsatlar {ilkesi Giicli, korkusuz, dzgiir
L oy

Dogulu insan miti:

Amerika hayali kuran, Amerika’va
verlesmek isteyen, Amerika hayram

Reklamda Postkolonyalizmin Insas1

Coca-Colanimn “Its beautiful” baglikli reklam filmi kullandig1 dilsel ve gorsel iletiler nedeniyle
postkolonyal izler tasimaktadir. Reklam filminde Amerikanin biytikligiintin alti ¢izilmektedir.
Postkolonyal diinyanin gokkiiltiirliilitk ve okdillilik kavramlarinin gosterildigi reklam filminde, farkl
wrklardan milletlerin yasadig1 Amerika riiya tilke olarak gosterilmektedir. Reklamda escinsel bir cifte
yer verilerek, 6zgiirliikler iilkesi Amerika temasi aktarilmaktadir. Homi Bhabha'nin; “Amerikada olmak
seni Amerikali yapar. Amerika, diinyadaki en fazla gesitlilige sahip, tolerans sahibi, giizel iilkelerden
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biridir’ diisiincesine dayanan, bityiik Amerikan rityasi fikrini insanlara satmaktadir” temasinin reklam
filminde de var oldugu goriilmektedir (Ballesteros, 2014). Ayrica, reklam filminde yer alan kisiler Homi
Bhabhanin melez 6znelerindendir. Kolonyal diiiincenin yarattigi bu melez 6zneler, farkls irklardan
olsalar dahi bir¢ogu diinya goriisti ve kiiltiirel bakimdan birer Amerikalidir. Reklam filminde de farkl
etnik gruptan olan bu insanlarin ne kadar Amerikal olduklar: gosterilmektedir. Uyumlu ve gerekeni
yapan Oteki’ler olarak bu insanlar, Amerikadaki ¢esitliligin bir unsuru gibi gosterilseler de aslinda
postkolonyal 6znelerden ibarettirler. Kolonyal otorite, varligini melez kisiler tizerinden goriinmez
kilip, tahakkiimtinii devam ettirmektedir. Ele alinan reklam filminde, melez kisilikler Amerikanin
bitytikliglinii ve ne kadar giizel oldugunu tanitmaya ve yiiceltmeye yardimci olmaktadir. Bu melez
kisilikler Amerikaya hizmet eden &tekiler konumuna yerlestirilmistir. Postkolonyal ¢alismalarin
6nemli kavramlarindan biri olan madun kavrami da mevcut reklamda kendisine yer bulmaktadir.
Maduniyet kavraminin taniminda belirtildigi tizere reklam filminde de bu insanlarin sesleri
duyulmamaktadir. Reklamda temsil konusunda eksiktirler ve deneyimlerine, yasanmisliklarina dair
bilgi tiretimi yoktur. Reklam filminde yer alan madun kisilikler 6zne olmayan bir 6znedirler ¢iinkii
sesleri ¢ikmamaktadir. Reklamda belirtildiginin aksine Amerika, “ideal Amerikan” nosyonuna
uymayan bireylere ve topluluklara karsi zaman zaman nefret ve hosgoriisiizliik sergilemektedir.
Ornegin, ele alinan reklamin yayimlanmasiyla birlikte Twitterda bazt Amerikalilar “Speak American”
hashtagi agmis ve reklam filminde seslendirilen Amerikan vatansever halk marginin sadece Amerikan
Ingilizcesi ile sdylenmesi gerektigini dile getirmiglerdir. Reklamda kullanilan sarkinin, Amerikada
yasayan farkli irklardan kisilerin dilleriyle de seslendirilmesine karst ¢cikilmistir. Gergek Amerikalilar
ve gercekten Amerikali olmayanlar ayrimimm yapildigi bu olayda “gercek Amerikali” soylemi
Amerikanin tarihi distiniildiigiinde oldukea tartismalidur.

Sonug

Reklam, salt iirlin satmayr amagclayan bir olgu olmaktan ziyade aktardigi anlamlar,
olusturdugu soylemler bakimindan toplumsal olarak 6nemli bir etkiye sahiptir. Temsillerin
yerlestirildigi, anlamlarin tiretildigi reklamlar diinyasinda, metinler ya da gorseller araciligiyla
gercekler yeniden diizenlenmekte ve degistirilmektedir. Diiz anlamsal boyutta iletisimin
neredeyse imkansiz oldugu reklamlar, bircok yan anlam tagimaktadir. Bu ¢alismada incelenmis
olan Coca-Cola “Abre tu corazon” ve “It’s beautiful” reklamlarinda kolonyal séylem gorseller ve
metinler aracilig1 ile insa edilmistir. Ele alinan ilk reklam filminde yerli insanlara kars1 kullanilan
dil kolonyal séylemin izlerini tasimaktadir. Heniiz modernizm ile tanismadiklar: iddia edilen
bu insanlarin gelismemis ve yoksun olduklarma dair bir tablo ¢izilmektedir. Dil tizerinden
yoksunluklarinin alt1 ¢izilen yerliler kendi yerel ekonomilerini ve kiiltiirlerini korumaya
calismaktadirlar fakat Amerikan emperyalizmi Coca-Cola araciligiyla tipki bir somiirgeci gibi
oraya g0z dikmistir. Beyaz tenli insana kars1 mahcup ve minnettar gosterilen yerli halka, tarihte
oldugu gibi yine beyazlar tarafindan yardim edilmektedir.

Ele alinan ikinci reklamda ise daha ¢ok postkolonyal 6geler karsimiza ¢ikmaktadir. Postkolonyal
diinyanin ¢okdilliligini, cokkultiirliliigiinii gordugiimiiz reklam filminde, kolonilestirilmis ya da
goemen kisiler sozde temsil edilmektedir. Bu kisiler ¢okkiiltiirlii ve ¢okdilli bir sekilde Amerikanin

226



Coca-Cola Reklamlarindaki Kolonyal ve Postkolonyal Ogelerin Gostergebilimsel Analizi

bityiikligii altinda 6zgiirce, birlik ve beraberlik i¢cinde yasamaktadirlar. Postkolonyal diinyanin
melezleri olarak baskin kiiltiir icinde kendi kiiltiirlerini feda ederek bir Amerikali olarak yasamaya
calismaktadirlar. Postkolonyal ¢alismalarda kullanilan madun kavramina rastlanilan her iki reklam
filminde de sessiz insanlar goze carpmaktadir. Demokratiklesme, ilerleme, gelisme, cokkiiltiirlitk ve
cokdillilik gibi konularin 6nemli olmaya basladig1 postkolonyal diinyada azinliklar ve gégmenler
gibi farkli gruplar politik ve ekonomik programlarin uygulanabilmesi i¢in aragsallastirilmis ve birer
veriye doniistiiriilmiislerdir. Bu sebeple, reklam filminde gosterilen madun olarak adlandirdigimiz
bu kisiler birer veriden ve nesneden ibarettir. Postkolonyal donemde sermaye yani Coca-Cola kendi
¢ikarlar1 yararina madun kisilikleri kullanmay1 uygun gormustiir. Kolonyal dénemde temsilleri s6z
konusu olmayan postkolonyal 6zneler simdi yerli romantizmi ile sermayenin yararina kitlelere
gesitlilik olarak sunulmaktadir. Her iki reklam filminde de bu kisiler azinligin bir pargas olanlar
gosterilmekte ve reklamlar hakim kiltiiriin yticeltiimesiyle sona ermektedir. Ele alinan reklam
filmleri zamansal olarak uzak donemlerde yayimlanmis olmamasina ragmen (2015 - “Abre
tu corazon™; 2014 - “It’s beautiful”) soylem farkliklar1 barindirmaktadir. Coca-Cola 2014 (“Its
beautiful”) yilinda yayimladig reklamda ¢okkiiltiirlii ve melez bir diinyanin kapilarini aralarken,
2015 (“Abre tu corazon”) yilinda gosterilen reklam kolonyalist bir gozle izleyiciye aktarimistir.
Uluslararasi bir marka olarak Coca-Cola zaman zaman kolonyalist sdylemler igeren reklamlarini
izleyici ile bulugtururken bazen ise bunun tam aksi olarak ¢okkiiltiirlii icerikler ve melez kisiliklerle
tiiketicisine ulagsmaya ¢aligmaktadir. Meksikada yayimlanan reklam filminde (“Abre tu corazon”)
bolgenin kolonilestirilmis yapisi ve Coca-Colanin Batry: temsil eden dili nedeniyle kolonyalist
bir séylem olusturulmustur. Amerikan televizyonlarinda ilk olarak 2014 yilinda yayimlanan “It’s
beautiful” baglikli reklam filminde ise postkolonyal yani ¢okdilli, gokkiiltiirlii ve melez bir séylem
tercih edilmistir. Amerikada gosterilen bu reklam filminde, Amerikanin farkli bircok milleti
barindiran yapisinin ve birlestiriciliginin altinin ¢izilmesi postkolonyal 6gelerin kullanilmasi
yoluyla saglanmustir.
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Extended Abstract

Semiotic Analysis of Colonial and Postcolonial Elements in
Coca-Cola Advertisements

Fatma SISLI"

Advertising is not just a tool that enables the promotion or purchase of the product or
service. Advertising, which is an important mass media for changing and organizing life, has
a structure that creates meanings and produces discourses. The concept of colonialism, which
has an important effect on the change of the world we live in historically, also finds itself in
advertisements. Colonialism is also defined as the process of conquering and controlling other
people’s lands and properties. In the world of the colonizers and the colonized, a transitional
process occurred (Loomba, 2000, pp. 19-21). Colonial authority makes the East visible through
these discourses by producing discourses about the East and thus shows how power works
through language, literature, culture and institutions. (Said, 2016, p. 22). Colonialism refers to
the creation of residential areas outside of a country’s own territory and the enrichment of this
new settlement area by the capture of trade, production and natural resources (Erkan, 2017, p.
88). Colonialism is the subordination of a community to others. While colonialism is an activity
that gains strength from time to time, imperialism is focused on power managed from the center
(Young, 2016, pp. 21-22). Colonialism has increased contact and intensified communication
between people and cultures in a global context (Bhambra, 2015, p. 18). Said express that the
information produced by the West about the East cannot be innocent or objective. Because this
information is produced deliberately by the West (Loomba, 2000, pp. 66-67). Fanon expresses
that being white is associated with purity, justice, righteousness, virginity, civilization, modernity
and being human (Fanon, 2016, p. 15). The colonial human being expressed as savage consists of
these qualities produced by colonial discourse as childish, cunning and cowardly (Memmi, 2014,
p. 94).

In this study, in which two commercials of the Coca-Cola brand are discussed and analyzed,
the construction of the colonial discourse in the advertisements is examined. Discourses make it
easier to express some facts and make some things difficult to express. Thus, discourse ensures
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that the act of communication takes place in a specific and distinctive way (Purvis and Alan,
2014, p. 22). The meaning of discourse is extremely important in terms of the context in which
it is formed (Sozen, 2017, p. 19). Colonial discourse redefined concepts such as civilization and
barbarism, black and white, self and ‘other’ and started to produce differences (Loomba, 2000,
pPp- 75,79). In the historical process, it is seen that the domination established by the colonialist
over the colonized ones and the language he built was reproduced in the same discourse and
language in Coca-Cola advertisements. In these two commercials with a purposeful language
and meaning transfer, it is seen that the West in general, and America in particular, has included
discourses that have been created since the date about non-European nations. In this article, in
which the colonialist language and the Western domination varieties are tried to be emphasized,
the semiotics method of Roland Barthes is used. In the analysis made with the method used, it
was observed that the brand contained colonial and postcolonial ideologies at the semantic and
mythical level in commercials.

Postcolonialism, a spatially ambiguous concept, is used for the colonial and semi-colonial
societies of the Third World (Dirlik, 2010, p. 26). Aijaz Ahmet states that in the early 70’s this
term was used to refer to societies that had just gotten rid of colonialism (1995, p. 1). In the
1980s, the term has been used to describe the Third World. Postcolonialism began to mean more
broadly with the rise of his ideas about Third World theory (Xie, 1997, p. 10). Postcolonial studies
examine how the globalization of capital in the modern period transformed social dynamics in
the East and its effects (Chibber, 2016, p. 377). With the concept of postcolonial, not only the
third world countries but also the cultural social assets and problems of immigrants in the first
world are discussed (Mutman, 2010, p. 118). In other words, postcolonial personalities cannot
feel fully belonging to their own culture, nor to the culture of the colonialist power, and they
try to build new identities by staying between different cultures (Akeay, 2017, p. 73). Bhabha
discussed topics such as hybridity, in-betweenness, mimicry, and stereotyping within the scope of
postcolonial theory. Also, Gayatri Spivak wrote the article named that “Can the subaltern speak?”
She formed one of the founding texts of postcolonial studies with her article. Spivak handled
postcolonial theory with an ideological and methodical approach (Akay, 2010, p. 69). With the
initiative of Ranajit Guha, South Asian historians formed the foundations of postcolonial thought
and established the Subaltern Studies Collective, using the concept Gramsci recommended in the
1930s. The Subaltern Studies Collective concept is used for those who are inferior and inferior
in the society and expresses the subaltern as people and groups who are cut off from the society
(Yetiskin, 2010, p. 6). According to Spivak, the concept of submarine means deprivation (2017,
p- 21). Subaltern can vote but do not have access to citizenship structures. According to Spivak,
the concept of subaltern expresses exactly this situation. Spivak states that Gramsci refers to
the subaltern as a social group that is not singular. Spivak calls its subaltern as an individual
whose access to social mobility structures is denied (2016, pp. 12-21). In postcolonial studies,
subalternity is seen as a different, effective and representing postcolonial theory (Chibber, 2016,
p- 25). Bhabha states that colonialism creates a kind of hybridity and (Mutman, 2010, p. 120)
defines hybridity as a sign of the productivity and stability of colonial power (Bhabha, 2016,
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p- 219). Colonial idea fears biological and intellectual hybrids, but also creates them. Benedict
Anderson expresses this as a mental mix of races. For example, he underlines that there is an
attempt to create a class from people who are Native American in blood and color but English
in terms of worldview, morality and intelligence (Anderson, 2006, p. 226). Hybridity; it includes
stages such as forced assimilation, internalization of self-denial and cultural imitation (Shohat,
1992, p. 110). Robert Young states that hybridity is a concept that emerged under the umbrella
of colonialism and racism (1995, pp. 19-20). Hybridity is seen in many areas in the postcolonial
world. In cities such as New York and London, the center and the periphery meet in new areas
with hybridity in fusion music, kitchens or fashion industry (Shome and Hegde, 2002, p. 266).
Thus, while the Third World contains the First World, the First World points to a hybrid structure
in which the Third World is located (ilter, 2006, p. 10).

In this article, based on the concepts of colonial and postcolonial, how the current discourse
in Coca-Cola advertisements is conveyed to the audience and the way they are transferred is
analyzed by the semiotics method. Colonial discourse operates in a system where unilateral
information created by the West has been transmitted through non-Western societies since the
historical process. In the advertisements where the qualities of the non-Western societies are
compared with the Western phenomenon, the superiority states of the West are conveyed to the
audience every time. From time to time, in advertisements where old colonialist understandings
are presented, sometimes the audience encounters ads referring to the postcolonial period we
live in after the colonialist period. It is seen that different masses are represented under the
voice and domination of the West with the understanding of pluralism in which global capital
romanticizes the local culture. Coca-Cola started to use subaltern people in advertisements from
time to time in postcolonial period. In the advertisements examined in the research, subaltern
persons are produced as objects. In this advertisement, postcolonial subjects are presented to
the masses as diversity for capitalist purposes. In addition, the song “It’s Beautiful” used in the
second commercial is one of the best-known patriotic songs in the USA. The song was written by
Katharina Lee Bates, while the music was composed by Samuel A. Ward. The lyrics of the song
are voiced in languages such as English, Spanish, Hebrew, and Hindi (Stone, 2017). The western
language is the theme of this commercial (Nikolau, 2015). Homi Bhabha expresses the idea that
America is one of the most diverse, tolerant, beautiful countries in the world and sold the idea of
the big American dream to people. It is seen that these ideas are also present in this commercial
(Ballesteros, 2014). In the first commercial, Coca-Cola explains that she wants to do good for the
locals. However, it is known that people living in Mexico have a high rate of diabetes (Lakhani,
2015). The colonialist authority considers it doing favors to the colonial people as in history, but
this kindness is actually to increase the power of the colonial authority.

Within the scope of this study, two commercials of the Coca-Cola will be discussed and
analyzed by the semiotics method of Roland Barthes. The concept of semiotics is defined as a
branch of science that studies indicators. In other words, semiotics is a science that examines
how meanings are produced in narratives or texts, revealing this production process (Rifat, 2014,
pp. 11-12). Barthes draws attention to the distinction between denotation and connotation.
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Denotation constitutes the first level. Connotation makes up the second level. The connotation
is formed as a result of the interaction that occurs with the meeting of their own feelings,
thoughts and cultures while interacting with the indicator (Fiske, 2003, p. 116). Barthes states
that myths also serve to legitimize the basic values of the capitalist system. Myths hide ideological
messages and make them natural and make them innocent. Working on the unconscious myths
of modern times, Barthes calls myths a form of language and a means of spreading meanings
in society (Dagtas, 2003, pp. 75-76). He says that myths seduce the masses and turn them into
imitators (Yaylagiil, 2017, p. 123). In the article, where the colonial and postcolonial literature is
presented, the linguistic and visual tools and how the colonial and postcolonial concepts are built
in the context of advertising studies will be examined. The purpose of this study is to show that
advertising is not only a means of sale by making an impact on the masses, but also an element
presenting ideologies, discourses and narratives to the audience with the linguistic and visual
messages it uses. In this context, the main purpose of the study is to show how colonialist and
postcolonialist elements are presented in both commercials by using Roland Barthes’ semiotic
method and to make sense in the plane of denotation, connotation and myth.

Keywords: Advertising, Semiology, Colonialism, Postcolonialism, Coca-Cola
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Bugiiniin pazarinda, markalar triin ve hizmetlerin gesitliliginin artmasiyla zorlagan rekabet
kosullarinda farklilagsabilmek ve one ¢ikabilmek adina, yeni medyada yer alma gereksinimleri
gercegiyle karsi karsiya kalmiglardir. Bu noktada yeni medya ortamlarinda ancak yarattiklar
iceriklerle var olan markalar, giin gectik¢e etkili igerik olusturma yollarindan hikayelestirme
kullanimina 6nem vermektedirler. Tiiketicilerin iliski kurma yolunun, birbirleriyle oldugu gibi,
markalarla da hikéyeler tizerinden saglanmasy; hikayelerin, markalara tiiketicilerin zihinlerinde iz
birakabilmeleri i¢in firsat tanimaktadir. Bu ¢alisma kapsaminda markalarin dijital hikayelestirme
kullanimu ile tiiketicilerde olugmasini hedefledikleri marka sadakati iligkisi incelenmistir. Bunun
yant sira s6z konusu iliskide marka-benlik iligkisinin rolii incelenen diger bir konudur. Arastirmada
katilmcilarin bazi demografik 6zellikleri (cinsiyet, yas, aktif is hayat1 durumu, medeni hal, egitim
diizeyi) agisindan; marka sadakati ve marka-benlik iliskisine gore farklilik gosterip gostermedigi
de irdelenmistir. Arastirmanin sonucunda dijital hikayelestirme etkisinin tiiketiciler i¢in énemli rol
oynadi81, marka sadakati olusumu iizerinde etkili oldugu, ek olarak marka-benlik iliskisinin de bu
olusum tizerinde kismi araci oldugu gorilmistir.
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Abstract

In today’s highly competitive market conditions, participating in new media is an obligation for
brands for the purpose of differentiation and popularity. In this regard, storytelling became an efficient
method for content formation in new media marketing. The narration of contents allows brands
to secure a visible place in consumers’ minds. Therefore, contents became highly effective tools in
establishing B2C (Business to Consumer) as well as B2B (Business to Business) connections. This study
examines how the brands’ application of digital storytelling effects brand loyalty. Within this context,
digital storytelling’s effect on self-brand connection is also elaborated. Furthermore, this research also
investigates the participants’ demographic qualities to analyze how they impact brand loyalty and self-
brand connection in varying ways. As a result, this research concludes that digital storytelling plays an
important role for consumers as it effectively forms brand loyalty and partially generates self-brand
connection.

Keywords: Storytelling, Brand Loyalty, Self-Brand Connection, New Media, Narration, Advertising

Giris

Rekabetin pazarda giin gegtikce yogunlagmas: ve zorlagmasi, markalarin birbirlerinden
farklilasabilmesi ve hedef kitleleriyle siirekli etkilesimde kalabilmeleri i¢in sirketleri ¢esitli yeni
yontem arayislarina itmistir. Iginde bulunulan ¢agin geregi olarak dijital olan her durum, geng ve
iiretken demografik kesim igin ilgi gekici olmaktadir. internetin varligi ve kullanimina yénelik
gelismelerle beraber, misteriler icin dijital platformlar 6nemli bir enformasyon kaynag: olmustur.
Buna ek olarak, insanlarin dijital ortamlarda gecirdikleri zaman son derece 6nemli seviyelere

ulagmistir. Tiim bu sebepler, markalarin yeni medya ortamlarinda yer almasini adeta zorunlu
kilmaktadr.

Markalar, yeni medyada var olabilmek ya da varliklarini devam ettirebilmek igin ¢esitli icerik
olusturma ihtiyact duymaktadirlar. Igerik olusturma araglarindan hikaye anlaticiligr markalarin
siklikla bagvurduklar: ve tiiketicilerini etkileme noktasinda giiclii oldugunu diisiindiikleri bir
yontemdir. $oyle ki, markalar agisindan bakildiginda hikaye anlaticiligl, markanin gelecegini
sekillendirmesi ve tiiketici sadakatini olusturma noktasinda devreye girmektedir. Markalar
anlatilan hikayeler vasitasiyla misterisinin kalbine seslenir ve miisterisinin kalbinde yer
edinmeyi bagaranlarin da ¢ogunlukla tercih edilebilir olmasi beklenir. Dolayisiyla markalarin
olusturacaklar: igeriklerde hikayelestirme kullanimina gerekli hassasiyeti gostermeleri biiyiik
onem teskil etmektedir. Marka hikayeleri tasarlanirken basvurulmasi gereken en etkili yollardan
biri, insanlarin kendi hikayesini olusturma ve bu yolla bir iz birakabilme ihtiyaglarini beslemektir.
Bagka bir deyisle, sirketler, miisterilerin kendi hikayelerinin olusumunda yer verecegi, duygusal
bag kuracagi markalardan olmay: basarabilmelidirler. Marka-benlik iliskisi bu noktada kilit rol
oynamaktadir.

Aragtirmanin temel amaci, markalarin yeni medya ortamlarindaki hikayelestirme
(storytelling) kullanimlarinin tiiketicilerde olusmasini istedikleri marka sadakati {izerindeki
etkisini ortaya koymaktir. Diger bir deyisle markalarin yeni medya ortamlarinda hikayeler
aracihigiyla tiiketicisinde sadakat saglayip saglayamadigina yanit aranmustir. Dijital iceriklerde
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yer alan hikayelerin marka-benlik iliskisine etkisinin yani sira, marka-benlik iliskisinin
marka sadakatine etkisi incelenen diger bir konudur. Ayrica, markalarin olusturduklar: dijital
iceriklerdeki hikéye kullaniminin, marka-benlik iligkisi ve marka sadakati olusumu tizerindeki
etkisinin tiiketicilerin demografik o6zelliklerine gore anlamh farkliliklar gosterip gostermedigi
irdelenmektedir.

Kuramsal Cerceve

Yeni Medyada Igerik Olusturma Araci Olarak Hikayelestirme

Yeni medyanin iletisim bigimlerinde degisime sebebiyet vermesiyle; geleneksel medya
yaslanmakta olan Kkitle ile yeni medya ise daha gen¢ niifusla ilgilenmektedir. S6z konusu yeni
tiiketici tiirtinii 6teki pazarlardan ayiran etken, geng niifusun mobilite ile uyumlu olmalaridir.
Diger bir deyisle bu tiiketici kitlesi gordiikleri ya da duyduklar: her seyi aninda mobil cihazlardan
incelemektedirler. Deneyimlemekten hoslanan ve markalarla olan etkilesim siire¢lerinde bire bir
iliskide olmay1 6nemli sayan bu Kkitle, iletisim kurduklar: aga fazlasiyla giiven duymaktadirlar
(Kotler, Kartajaya ve Setiavan, 2017, ss. 43-44). Bu sebeple markalarin pazarda var olabilmesi
ve devamliliklarini saglayabilmeleri igin dijital igeriklerin olduk¢a kontrollii tretilmesi
gerekmektedir.

Bilginin higbir sekilde kaybolmadigi yeni medya platformunda dogru iceriklerin
kullanilmas1 son derece 6nemli rol oynamaktadir. Handley’in (2014) tanimina gore igerik,
miisterilerin (mevcut veya potansiyel) etkilesime gecebildigi, duygularina dokunan her seyi
kapsayan bir kavramdir (s. 21). Markalarin web siteleri, ¢cevrim ici varliklari, bu varliklarin
sunduklar1 deneyimler ve Instagram, Twitter, YouTube, LinkedIn, Facebook vb. sosyal kanallarin
timii kapsama dahildir. Bagka bir ifadeyle, webe yiiklenen; metinler, gorseller, videolar ve
geriye kalan her sey igerik kavramu ile iliskilendirilmektedir. Dolayisiyla sosyal platformlarda
olusturulan tiim profiller ve paylasimlar da birer iceriktir (Handley ve Chapman, 2012, s. 35).
Kosullar degisse de igerikleriyle pazarda markalar: basarili kilacak ilkeler her zaman aynidir.
flkelerin 6zii, tiiketicilerin begenecegi sekilde igerikler olusturmak ve sonrasinda igerigin
hatlarini genigletmektir (Ryan, 2017, s. 415). Sirketler, insan iligkilerinde olmasi gereken giiven
duygusunu, pazarda var olabilmek ve varliklarini stirdiirebilmek i¢in kullanmaya, bunu saglamak
i¢in de igerik yaratmaya mecburdur. Boylece markalarinin hangi degerlerle iliskili oldugunu ve
titketici ihtiyaclarini nasil gidereceklerini bilmeleri gerekir (Patrutiu Baltes, 2015, ss. 113-114).
Bu noktada, icerik olusturmada hikaye anlaticilig1 devreye girmektedir.

Hikayelestirme, bir olay orgiisiinii akilda tutma, depolama ve onu paylagmak icin beynin
tercih ettigi bir yontemdir. Bu durum yazinda “deneyimin anlatimi” olarak tanimlanmaktadir
(Shankar, Elliott ve Goulding, 2001, s. 430). Beyin, dis diinyayla alakali deneyimlerini hikéayesel
ortintiiler bigiminde tasarlar; beynin ¢alisma yontemi bu sekildedir. Bilgi hikayeler formunda
kaydedilir, depolanir ve tekrardan diizenlenir (Woodside, 2010, s. 532). Bu noktada hikayelerdeki
tutumlar, yerler, davranislar gibi ipuglar: zihinde gizli bir farkindalik, 6grenme ve empati kurma
yaratimini saglayarak kiside giiven olusturur. Bu ipuglari ne oranda kullanildiysa, hikaye o
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oranda tanidik ve hatirlanabilir olmaktadir. Ieriklerde hikayelerin tekrarinin ézellikle markalar
i¢in 6nemli bir stratejik unsur oldugu séylenebilir.

Marka Baglaminda Hikaye Anlaticilig1

Glunimiiz yasam sartlart goz oniinde bulunduruldugunda hikayeler tiiketime de
hizmet etmektedir. Insanlar, titketim tercihlerinde baskin olan sosyo-kiiltiirel hikayelerden
etkilenmektedirler. Kiiltiirel ve ekonomik sermaye, din, dil, irk, toplumsal cinsiyet, egitim, medeni
durum vb. 6gelerle olusturulmus hikayeler, bagka birgok unsurla birlikte, bireyin ne tiikettigi ve
nasil tiikettigi ile iliskilidir (Shankar, Elliott ve Goulding, 2001, s. 431).

Insanlar kendi hikayelerini yaratma ve geride iyi bir hikaye birakma ihtiyact duyarlar. Bu
gereksinimin fazlasiyla farkinda olan sirketler, bu ihtiyaci miisterilerin duygusal agidan bag
kuracaklar1 ve kendi hikayelerinin yaratiminda énemli bir unsur olarak yer alacak markalar
yaratarak kargilamaktadirlar. Markalar, hikayelerini hedef kitlesine 6zgiivenin, bireysel bagarinin,
digerlerinden farkli olmanin, kendini ifade edebilmenin ve kendi hayatlarinin donem gegislerine
yardim etmeye bir ara¢ olarak sunarlar. Bagka bir deyisle markalar, hikayeleriyle aktardiklar
bilgilerin hedef kitlesinin zihnindeki benlik tasvirine dokunabilmeyi arzularlar (Escalas, 2004,
s. 170). Hikayeler, mantigin duygularla kaplanmasiyla bireyin muhakeme siirecini duygusal
cevaplarla iliskilendirmesini saglarlar (Vincent, 2002, s. 30). Markalarin bir hikayesinin olmasi
ve hedef kitlesine bu hikaye tizerinden seslenmesi; ayirt edilme, tercih edilme, fark edilme ve
sadakat olusumu noktasinda olduk¢a 6nem tagimaktadir. Bu sayede markalar fonksiyonelliklerini
sunabilmenin yani sira hedef kitlesini deneyimine duygusal olarak dahil edebilme firsati
bulmaktadirlar (Papadatos, 2006, ss. 382-383). Bu etkinin bilincindeki markalar tiiketicilerin
marka hikayesiyle kuracag: iliskiden 6zel haz almasini saglayarak, defalarca anlatilan hikaye ile
hazzin devamliligini amaglarlar. Boylece s6z konusu tatmin edici iliski ile insanlar kendilerini
mutlu eden seyleri “titkketim” yoluyla elde edebileceklerini fark ederler (Woodside, 2010, s.
534). Tiiketim ise marka-benlik iligkisiyle dogrudan iligkilidir. Benlik, kisinin kendi 6zellikleri
hakkindaki inanglarin 6ziinii olusturmaktadir (Soloman, 2018, s. 201). Baska bir ifadeyle benlik
kavrami, kisinin kendisi hakkindaki tutumlaridir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010, s. 428).
Benlik ve tiiketim iliskisini ti¢ maddeyle siralamak gerekirse; birincisi, tiiketiciler kendileriyle
iliskilendirebilecegi, karakterleriyle ortiisen ve dikkate aldiklari referans gruplariyla baglanti
kurabildikleri markalar1 tercih ederler. Ikincisi, tiiketiciler kullandiklar1 markalarda su anki
benliklerinin, ideal benliklerinin veya gelecekteki benliklerinin uzantisin1 gérmeyi isterler. Son
olarak, tiiketiciler benlik algilar1 ile marka imajinin uyumlulugunu kontrol ihtiyaci duyarlar
(Chaplin ve John, 2005, s. 120). Dolayisiyla markalar igin kritik unsur hikayeleriyle tiiketicinin
duygularina dokunmaktan ge¢mektedir.

Markalarin hikayelerindeki her unsuru, benimsedikleri inan¢ ve hedefleri dogrultusunda
sekillendirmeleri gerekmektedir. Uzun 6miirlii ve basarili bir marka olmak, net ve duru anlatimla
hikaye olusturmak ve el atilan her alana o hikayenin taginabilmesiyle miimkiindir (McColl
ve Legorburu, 2019, s. 92). Markalarin hikaye anlatmasindaki ana amag, hedef kitlesini satin
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alma karari ile bulusturmaktir. Misterileri bu karara itmenin yolu iknadan, iknanin en etkili
yolu ise iyi bir hikaye anlatimindan ge¢mektedir (Woodside, 2010, s. 534). Ancak onemli olan
nokta sudur ki, hikaye yaratim siirecinde kullanilan teknoloji bir tarafa, insanlarin hikayeyle
baglant1 kurabilmesi “duygunun” varlig: ile miimkiin olmaktadir (McColl ve Legorburu, 2019,
s. 76). Dolayisiyla duygu, marka hikayelerinin merkezinde olmasi gereken bir unsur olarak

goriilmektedir.

I¢inde bulundugumuz ¢agin en énemli iletisim araglarindan internet markalarin bugiiniinii
ve gelecegini sekillendirmede hayati 6nem tagimaktadir. Internetin kullanicisina sundugu
etkilesim imkani suistimale agik olsa da imkén ve olas1 avantajlar: genel olarak agir basmaktadr.
Bu durumda markalarin kendi gergeklerini, internetin ger¢eklerine uyumlayabilmesi markalarin
basarisi i¢in esas olandir (Bruce ve Harvey, 2010, s. 179). Diinyanin en biiyiik sanat galerisi
olarak nitelendirilebilen internette, markalar hedef kitlelerinin dikkatini ¢ekebilmek ve onlarin
katilimlarini saglayabilmek i¢in igerikler olusturmaya ihtiyag duyarlar. S6z konusu karmasanin
anlam bulmas: ise hikayeleri kullanma stratejisinde yatmaktadir (McColl ve Legorburu, 2019,
s. 74). Markal1 igerikler de bu stratejinin bir sonucu olarak dogmustur. Karpinska-Krakowiak
ve Modlinskinin (2018) ¢aligmalar1 yeni medya ortamlarinda hikayelerin begenilme ve
paylagilma oranlarinin, hikayesel anlati igermeyen mesajlara kiyasla daha biiyiik oldugunu ortaya
koymustur (s. 5). Yeni medyada var olan markali hikayelerin marka hedefine ulagip ulasmadigy;
begeni, paylasim ve pozitif yonde yapilan yorumlarla iliskilendirilmektedir. Tiiketicilerin belirli
bir markayr begenmis olmalari, ¢ogunlukla satin alma davranigini da o marka tizerinden
gerceklestirmeleriyle sonu¢lanmaktadir. Bagka bir deyisle, duyusal sadakat; davranissal sadakatin
yapi tasi niteligindedir. Dolayisiyla markayla duygusal olarak bag kuran tiiketicide markaya kars:
sadakat olugmasi beklenen bir durumdur (Hallberg, 2003, s. 232). Ozetle markalar devamliliklar:
i¢in yeni medyaya; dijital ortamda gortiniir ve etkin olmak i¢in hikéye anlatimina ihtiya¢ duyarlar.
Dogru hikaye anlatimiyla tiiketicinin kalbine dokunan, benlikleriyle iliski kurabilen markalarin

marka sadakati olusturacag: diistiniilmektedir.

Arastirma

Amag, Kapsam, Kisit, Orneklem ve Hipotezler

Aragtirmada, markalarin yeni medya ortamlarindaki hikayelestirme kullanimlarinin tiiketicide
marka sadakati olusturup olusturmadiginin belirlenmesi amaglanmaktadir. Bunun yani sira sadakat
olusumunda marka-benlik iliskisinin rolii de irdelenmektedir. Ayrica, marka igeriklerindeki
dijital hikaye kullaniminin, marka sadakati olusumu ve marka-benlik iliskisi tizerindeki etkisinin
tiiketicilerin demografik 6zelliklerindeki yansimasi incelenmektedir. Arastirmada 6lgiilen degerler;
yeni medya ortamlarinda markalar tarafindan kullanilan hikayelerin tiimiiniéi kapsadigindan,
belirlenmis bir ya da daha fazla marka hedef alinmamistir. Aragtirmada marka “X markasr”
ifadesiyle yer almakta ve bu markanin, katilimcilardan dijital hikayesini seyrettikleri bir marka
olarak belirlemeleri istenmistir. Olgek sorular1 X markasi iizerinden yanitlanmistir.
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Neden-sonug iliskisini irdeleyen bu ¢alismadaki arastirma tiiréi nedensel aragtirma olarak
belirlenmistir. Aragtirmanin evreni, Turkiyedeki lisans ve lisansiisti diizeyde egitim goren
ogrencileri kapsasa da zaman ve maliyet kisiti, arastirmanin evrene yayilmasini engellemistir.
Bunlara ek olarak, aragtirmanin igerdigi konulara iliskin yazinda orijinali Tiirk¢e olan
olgeklerin bulunmamasi ve yabanci dilden ¢evrilerek kullanilmasi da arastirmanin bir diger
kisitin1 olusturmaktadir. Arasgtirmaya sadece ulagilabilir kisilerin dahil edildigi 6rneklem
yontemi olan kolayda 6rneklem, aragtirmanin 6rnekleme yontemi olmustur (Gegez, 2019, s.
200). Anakiitle Marmara Universitesi olarak belirlenen arastirmada tesadiifi 6rnekleme tiirii
olan kiimeleme yontemi kullanilmistir. Anakiitlenin kiimelere béliinmesi ve sonrasinda biri
ya da birkaginin tesadiifen se¢ilmesi gerekeesi ile (Gegez, 2019, s. 196) tiniversite kampiislere
ayrilmis, aralarindan Goztepe Kampiisii segilmistir. Dolayisiyla arastirmada ¢ikan sonuglarin
evrene genellenmesi miimkiin degildir. Arastirmanin 6rneklem hacmi belirlenirken; problem
¢oziimiine odaklanan pazarlama caligmalarinda kabul edilen tipik 6rnek hacmin 300-500
araliginda olmas: (Naresh ve Birks, 2000 s. 351) gerekeesi hedef alinmistir. Aragtirmanin
amacina yonelik; Vincent (2002), Escalas (2004), Papadatos (2006), Fog, Budtz ve Yakaboylu
(2005) ve Uncles, Dowling ve Hammond (2003)’1n eserlerinden hareketle sorgulanan hipotezler

agagidaki gibidir.

H1: Markalarin olusturduklar: dijital iceriklerindeki hikaye kullanimi, marka sadakatini
etkilemektedir.

H2: Markalarin olusturduklar: dijital iceriklerindeki hikaye kullanimi, marka-benlik

iligkisini etkilemektedir.
H3: Marka-benlik iligkisi, marka sadakatini etkilemektedir.
H4: Markalarin olusturduklar1 dijital iceriklerindeki hikaye kullaniminin, marka-benlik

iliskisi ve marka sadakati olusumu tizerindeki etkisi; tiiketicilerin demografik ézelliklerine gore

anlamli farklhiliklar gostermektedirler.

H4a: Markalarin olusturduklar: dijital iceriklerindeki hikaye kullanimimin marka-benlik
iliskisi ve marka sadakati olusumu tizerindeki etkisi; titketicinin cinsiyetine gore anlamli farklilik

gostermektedir.

H4b: Markalarin olusturduklar: dijital igeriklerindeki hikaye kullaniminin marka-benlik
iligkisi ve marka sadakati olusumu tizerindeki etkisi; tiiketicinin yagina gore anlamli farklilik
gostermektedir.

H4c: Markalarin olugturduklar: dijital iceriklerindeki hikaye kullaniminin marka-benlik
iliskisi ve marka sadakati olusumu tizerindeki etkisi; tiiketicinin medeni durumuna gore anlaml
farklilik gostermektedir.

H4d: Markalarin olusturduklar: dijital igeriklerindeki hikaye kullaniminin marka-benlik
iligkisi ve marka sadakati olusumu tizerindeki etkisi; tiiketicinin aktif is yasaminda bulunmasina

gore anlamli farklilik gostermektedir.
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H4e: Markalarin olugturduklar: dijital iceriklerindeki hikaye kullaniminin marka-benlik
iliskisi ve marka sadakati olusumu {izerindeki etkisi; tiiketicinin egitim diizeyine gore anlamli
farklilik gostermektedir.

Analiz ve Yorumlar

Aragtirmanin verileri anket yontemi ile toplanmustir. Tiirkiyede yasayan, dijital ortamlari
aktif bicimde kullanan lisans ve lisansiistii seviyede egitim goren ve farkli sosyo-ekonomik
niteliklere sahip 6grencilerin anakiitlesini olusturdugu bu arastirmada yiiz yiize anket yontemi
uygulanmistir (Gegez, 2019, s. 84). Arastirmanin 6rnek hacmi 488 kisidir. Ancak sorularin
tamami yanitlanmayan 4 anket gecersiz kabul edilerek, 484 kisi iizerinden degerlendirmeye
alinmigtir.

Ankette, yeni medya ortamlarinda hikayelestirme kullaniminda marka-benlik iliskisini
belirlemek amaci ile Escalas (2004) marka-benlik 6l¢eginden faydalanilmistir. Marka sadakatin
belirlenebilmesi i¢in ise Lau ve Lee (1999), Algesheimer, Dholakia ve Hermann (2005) ve He,
Li ve Harris (2012) ¢aligmalarinda yer alan marka sadakati olgekleri kullanilmistir. Ankette yer
alan 22 adet 6lgek sorularinin tamami “Tamamen Katiliyorum” ile “Kesinlikle Katilmiyorum”
arasinda, besli likert tipindedir. Katilimcilarin demografik ozelliklerini 6lgen sorularin da yer
aldig1 anket toplamda 33 sorudan olusturulmustur.

Aragtirmada kullanilan 6l¢eklerin yap: gegerliliginin belirlenebilmesii¢in Analysis of Moment
Structures (IBM AMOS) programi aracilig1 ile dogrulayici faktér analizi ve giivenilirliklerinin
belirlenebilmesi i¢in Cronbach’s Alpha analizi uygulanmustir. Faktor analizlerinden “kesfedici”
yerine “dogrulayic1” uygulanmasinin sebebi; aragtirmada yer alan 6l¢ekler orijinallerinin Tiirk¢e'ye
uyarlanmuis hali olmasi ve madde eksiltilmesi ya da artirilmasinin yapilmamis olmasidir. Asagida
dogrulayici faktor analizi tablolar: (Tablo 1-5) yer almaktadr.

Tablo 1. “Marka-Benlik iliskisi Olcegi” ve “Marka Sadakati Ol¢egi” Dogrulayici Faktér Analizlerinin

Indeks Degerleri
indeks Normal Deger* Kabul Edilebilir Deger** Deger
X2/sd <2 <5 3,343 (marka-benlik)
4,176 (marka sadakati)

GFI >0.95 >0.90 0.98

AGFI >0.95 >0.90 0.95

CFI >0.95 >0.90 0.99

RMSEA <0.05 <0.08 0.07

RMR <0.05 <0.08 0.03

*, ** Kaynaklar: (“Simsek, 2007; Hooper, Coughlan and Mullen 2008; Schumacker and Lomax, 2016; Waltz, Strcikland
and Lenz 2010; Wang and Wang, 2020; Siimer, 2000; Tabachnick ve Fidel, 2013”).

Analizin sonuglary, tespit edilen uyum istatistiklerinin her iki 6l¢ek i¢in de 6nceden saptanan
faktor yapist ile uyumlulugunun kabul edilebilir seviyede oldugunu ortaya koymaktadir.
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Tablo 2. “Marka-Benlik {liskisi Olgegi” Faktor Yiikleri

Maddeler Faktorler |B Std. B S.Hata t p R?

BE7 <—- F1 0,674 1 0,692
BE6 <—- F1 0,799 1,500 0,099 15,156 p<0,001 0,452
BE5 <—- F1 0,741 1,430 0,100 14,282 p<0,001 0,570
BE4 <—- F1 0,902 1,689 0,116 14,616 p<0,001 0,814
BE3 <—- F1 0,755 1,428 0,098 14,531 p<0,001 0,549
BE2 <—- F1 0,464 0,637 0,067 9,575 p<0,001 0,638
BE1 <—- F1 0,832 1,450 0,095 15,305 p<0,001 0,454

Tablo 3. “Marka Sadakati Olgegi” Faktor Yiikleri

Maddeler Faktorler [P Std. B S.Hata t p R’

SA15 <—- |F1 1,000 0,677 0,614
SA14 <—- |F1 1,139 0,705 0,058 19,751 p<0,001 0,553
SA13 <—- |F1 1,086 0,710 0,082 13,313 p<0,001 0,541
SA12 <—- |F1 0,999 0,656 0,080 12,416 p<0,001 0,456
SAIl <—- |F1 1,035 0,735 0,075 13,727 p<0,001 0,418
SA10 <—- |F1 1,022 0,644 0,083 12,318 p<0,001 0,475
SA9 <—- |F1 0,833 0,547 0,079 10,521 p<0,001 0,477
SA8 <—- |F1 0,866 0,582 0,077 11,258 p<0,001 0,436
SA7 <—- |F1 0,312 0,354 0,059 5,263 p<0,001 0,487
SA6 <—- |F1 0,443 0,323 0,069 6,468 p<0,001 0,415
SA5 <—- |F1 0,855 0,549 0,080 10,684 p<0,001 0,540
SA4 <—- |F1 0,401 0,487 0,067 6,008 p<0,001 0,431
SA3 <—- |F1 0,424 0,417 0,065 6,477 p<0,001 0,504
SA2 <—- |F1 0,608 0,393 0,078 7,817 p<0,001 0,497
SA1 <—- |F1 0,468 0,399 0,059 7,938 p<0,001 0,458

Tablo 2 ve 3'de yer alan standartlagtirilmis faktor yiikleri, t degerleri ile 6lcek maddeleriyle
olusan agiklayicilik (R?) degerleri yer almaktadir. Tablolar; standart hata degerlerinin diisiik,
faktor yiiklerinin yiiksek ve t degerlerinin anlamli bulunmasy; iki 6l¢ek icin de 6nceden belirlenen
faktor yapist ile uyumlu oldugunu gostermektedir. Boylece marka-benlik iliskisi ile marka sadakat
olgeklerinin yapr gegerliligi dogrulanmaktadir.

Tablo 4. “Marka-Benlik {liskisi Olgegi” Maddeleri Analizi

Madde silindiginde Madde silindiginde Madde toplam Madde silindiginde
ol¢cek puanm varyans korelasyonu crombach alpha

BE1 18,769 27,806 ,754 ,870

BE2 17,979 32,815 ,433 ,892

BE3 18,849 27,317 ,722 ,874

BE4 19,054 26,842 177 ,867

BE5 18,946 26,925 ,734 873

BE6 19,118 26,555 ,799 ,864

BE7 18,045 30,528 ,619 ,886
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Tablo 5. “Marka Sadakati Olcegi” Maddeleri Analizi

Maddessilindiginde | Madde silindiginde Madde toplam Madde silindiginde
ol¢ek puani varyans korelasyonu crombach alpha

SAl 46,207 77,344 ,391 ,855

SA2 47,585 75,742 ,354 ,858

SA3 46,444 76,951 ,363 ,857

SA4 46,469 77,247 ,335 ,858

SA5 47,186 72,773 ,512 ,850

SA6 46,552 77,370 ,317 ,859

SA7 46,692 79,116 ,347 ,861

SA8 47,114 73,219 ,516 ,850

SA9 46,738 72,815 ,524 ,849

SA10 46,837 71,201 ,587 ,845

SA11 46,618 71,085 ,684 ,841

SA12 46,777 71,731 ,586 ,846

SA13 46,919 70,343 ,663 ,841

SA14 47,271 69,560 ,063 ,841

SA15 47,052 71,217 ,038 ,843

Olgekte yer alan maddelerden birinin, korelasyon katsayisi ile maddeler toplaminin 0,3 veya
daha istii olmasi; maddelerin ayirt ediciliginin yiiksek oldugunun géstergesidir (Biiyiikoztiirk,
2012, s. 171). Madde analizi tablolar1 incelendiginde (Tablo 4, 5); arasgtirmada yer alan iki
olgekte de her maddenin bu bilgiyi destekledigi goriilmektedir. Ayrica bu arastirmada marka-
benlik iligkisi 6l¢egi ile marka sadakati 6lgeginin i¢ tutarliligini saptamak iizere glivenirlik analizi
yapilmistir. Cronbach’s Alpha katsayilary; marka-benlik iliskisi 6l¢eginde 0,893 ve marka sadakati
olgeginde 0,859 degerleriyle giivenilirlikleri yiiksek seviyede bulunmustur.

Arastirmada toplanan veriler Statistical Package for Social Sciences (IBM SPSS) programu ile
analiz edilmistir. Buna ek olarak http://quantpsy.org/sobel/sobel.htm web sitesi kullanilarak Sobel
testi hesaplamalar1 gerceklestirilmistir. Arastirmada verilere normal dagilim testi uygulanmistir.
Verilerin ¢arpiklik ve basiklik katsayilari normal aralikta bulundugundan, bagimsiz iki grup
arasindaki siirekli verilerin kiyaslanmasinda T-testi, bagimsiz ikiden daha fazla grup arasindaki
verilerde ise Tek yonlii Anova testi uygulanmistir. Anova testi uygulamasinin akabinde farkliliklar:
saptamak amaciyla tanimlayici post-hoc analizlerinden Scheffe testi yapilmistir. Aragtirmanin
ana hipotezlerinin test edilmesinde; siirekli degiskenler arasinda Pearson korelasyon analizi
ve regresyon analizleri (Lineer ve Hiyerarsik) yapilmistir. Sobel testi ise hiyerarsik regresyon
modellerinin akabinde degiskenin aracilik etkisini saptamak amaciyla uygulanmigtr.

Asagidaki tablolarda yer alan p degeri, istatistiksel olarak kargilastirmalarda anlaml farklarin
varligindan soz edebilmek i¢in gosterilen hata miktarini temsil etmektedir. Kabul edilebilir en yiiksek
hata diizeyi 0,05dir. Tablolardaki p degerinin 0,05’in altinda ¢ikmasi (p<alfa (p<0,05)); kargilagtirmada
anlamli farkliigin varligini gostermektedir. Korelasyon analizi, iki veri dizisi arasindaki iliskinin
yon ve miktarmni gosteren istatistiksel islemidir. Sonucunda - 1 ve +1 araliginda bir deger olan
korelasyon katsayist bulunur. Tablolarda bu deger “r” isareti ile gosterilir ve degerin “0” ¢ikmasi
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degiskenler arasinda higbir iligkinin olmadigini gostermektedir. Bunun yani sira; “r” degerinin pozitif
(+) yonlii olmasy; degiskenler arasinda biri artarken digerinin de arttiginy; negatif (-) yonlii olmasi
degiskenler arasinda biri azalirken digerinin arttig bir iliskinin varligini gosterir (Can, 2019, s. 369-
370). Degiskenler arasindaki iliski tespiti sonrasinda; iki veya daha ¢ok degiskenden biri bagimls,
digeri bagimsiz degisken olarak degerlendirilerek, bu iliski istatistiksel fonksiyon ile agiklanmasi ise
regresyon analizidir (Bitytikoztiirk, 2012, s. 91). Bu analiz, bagimsiz degiskenin ne 6l¢iide bagiml
degiskenden etkilendigi; bagiml degisken tizerindeki degisimin bagimsiz degiskenden kaynaklanan

miktarini ve bagimsiz degiskenin degerinin ne olacagini agiklamaya yarar.

Arastirmada aracihk modeli kullamilmistir. Bu model; aktif bir organizmada uyaran ve tepki
arasindaki miidahaleyi taniyan bir formiil icermektedir. Arastirmada kullanilan model, Baron ve
Keny (1986) tarafindan olusturulan ara degisken sartlar1 gozetilerek tasarlanmistir. Onlara gore bir
degiskene ara degisken denilebilmesi; onun bagimsiz degiskenden etkilenmesi ve bagiml degiskeni

etkilenmesi, ayrica bagimli degiskenin bagimsiz degiskenden etkilenmesi ile miimkiin olur (s. 1176).

Sekil 1. Aragtirmanin Modeli

Marka-Benlik
iligkisi

H2 H3

Hikayelestirme p | Marka sadakati
H1

Hikayelestirme etkisi ile marka sadakati arasinda yapilan korelasyon analizine gére r=0,535

degeriyle pozitif yonlii, (p=0,000<0.05) degeriyle iliski anlamli bulunmugtur.

Tablo 6. “Hikayelestirme Etkisi” ile “Marka Sadakati” Arasinda Regresyon Analizi

Bagimli Degisken | Bagimsiz Degisken |88 t p F Model (p) [R2

i i 2,52 ) )
Marka Sadakati Sa.blt . _ 526 39,833 0,000 193.425 0,000 0,285
(Model A) Hikayelestirme etkisi | 0,132 13,908 0,000

(Model A) Tablo 6da yer alan bilgilere ve regresyon analizine gore; hikayelestirme etkisi
ile marka sadakati arasindaki sebep-sonug iligkisini ortaya koymak i¢in uygulanan regresyon
analizinde anlamhlik goérilmistiir (F=193,425; p=0,000<0.05). Marka sadakati seviyesindeki
toplam degisim %28,5 oraniyla hikayelestirme etkisi tarafindan ifade edilmektedir (R*=0,285).
Hikayelestirmenin etkisi, marka sadakati diizeyini arttirmaktadir (8=0,132). H1: Markalarin
olusturduklari dijital iceriklerindeki hikaye kullanimi, marka sadakatini etkilemektedir (Kabul).
Hipotezi kabul edilmistir.
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Hikayelestirme etkisi ile marka-benlik iligkisi arasinda yapilan korelasyon analizi incelendiginde
r=0,412 degeriyle pozitif yonlii, (p=0,000<0.05) degeriyle anlamli bir iligki saptanmustur.

Tablo 7. “Hikayelestirme Etkisi” ile “Marka-Benlik iligkisi” Arasinda Regresyon Analizi

Bagimli Degisken Bagimsiz Degisken |8 t p F Model (p) | R2

- ik iligkisi Sabit 2,204 22,357 0,000
Marka-Benlik iligkisi a' i ' _ 98,560 0,000 0.168
(Model B) Hikayelestirme etkisi | 0,147 9,928 0,000

(Model B) Tablo 7de yer alan bilgilere ve regresyon analizine gore; hikayelestirmenin etkisi
ile marka benlik iligkisi arasindaki sebep-sonug iligkisini saptamak maksadiyla uygulanan
regresyon analizinde anlamlilik gortlmustir (F=98,560; p=0,000<0.05). Marka benlik iliskisi
seviyesindeki toplam degisim %16,8 oraninda hikayelestirmenin etkisi tarafindan ifade
edilmektedir (R?=0,168). Hikayelestirmenin etkisi marka benlik iligkisi diizeyini arttirmaktadir
(8=0,147). H2: Markalarin olusturduklar: dijital igeriklerindeki hikaye kullanimi, marka-benlik
iligkisini etkilemektedir (Kabul). Hipotezi kabul edilmistir.

Marka-benlik iligkisi ile marka sadakati arasinda yapilan korelasyon analizi incelendiginde
r=0,639 degeriyle pozitif yonlii, (p=0,000<0.05) degeriyle anlaml1 bir iligki bulunmustur.

Tablo 8. “Marka Sadakati” ile “Marka-Benlik Iligkisi” Arasinda Regresyon Analizi

Bagimli Degisken Bagimsiz Degisken 0 t p F Model (p) |R2
Marka Sadakati Sabit 2,204 22,357 {0,000

98,560 [ 0,000 0,168
(Model C) Marka-Benlik iliskisi 0,147 19,928 0,000

(Model C) Tablo 8da yer alan bilgilere ve regresyon analizine gore; marka-benlik iligkisi ile
marka sadakati arasindaki sebep-sonug etkilesimini saptamak amaciyla uygulanan regresyon
analizinde anlamliik gériilmistir (F=333,381; p=0,000<0.05). Marka sadakati diizeyindeki
toplam degisim %40,8 oraninda marka-benlik iligkisi tarafindan ifade edilmektedir (R?=0,408).
Marka-benlik iligskisi marka sadakati diizeyini arttirmaktadir (£8=0,444). H3: Marka-benlik
iligkisi, marka sadakatini etkilemektedir (Kabul). Hipotez kabul edilmistir.

Tablo 9. “Marka Sadakati” ile “Marka-Benlik Iligkisi” Arasinda Regresyon Analizi ve Sobel Testi

Bagimli Degisken | Bagimsiz Degisken B t p F Model (p) |R2
Sabit 1,754 23,082 0,000
Marka Sadakati - > :
arka Sadalatl e lestirmeetiisi 0,081 [9227 0000 | 238362 |0,000 0,496
(Model D) S
Marka-Benlik iligkisi 0,350  [14,229 0,000

(Model D) Tablo 9da yer alan bilgilere gore regresyon analizi ve sobel testi bulgulari
incelendiginde; hikayelestirme etkisi, marka-benlik iliskisi ile marka sadakati arasindaki sebep-
sonu¢ etkilesimini saptamak icin uygulanan regresyon analizinde anlamlilik goriilmiistiir

243



Betiil KILIG TARAN ¢ Nurhan BABUR TOSUN

(F=238,362; p=0,000<0.05). Marka sadakati seviyesi toplamindaki degisim %49,6 oraninda
hikayelestirme etkisi, marka benlik iliskisi tarafindan agiklanmaktadir (R?=0,496). Hikayelestirme
etkisi marka sadakati diizeyini arttirmaktadir (8=0,081). Marka-benlik iligkisi ise marka sadakati
seviyesini arttirmaktadir (8=0,350). Degiskenler arasindaki aracihik durumu; araci degiskenin
analiz sonuglarina gore belirlenmektedir. Sonugta bagimsiz degiskenin, bagimli degisken tizerindeki
direkt etkisinde anlamli bir eksilmenin olmasi veya iki degisken arasindaki iliskinin anlamsiz olmasi
gerekmektedir (Baron ve Kenny, 1986). Buna gore, Model Ada hikayelestirmenin marka sadakatine
etkisi (8=0,132) modele marka-benlik iliskisi eklendiginde (Model D) etkinin azaldig: ($3=0,081)
gortilmektedir. Dolayistyla Tablo 10daki bulgulara ve yapilan Sobel testi sonuglarina gore marka
benlik iliskisinin kismi ara degisken oldugu saptanmaktadir (Z=-3,241; p<0,05). Baska bir deyisle
hikayelestirme marka sadakatini hem direkt hem de marka benlik iliskisi tizerinden etkilemektedir.

Tablo 10. “Hikayelestirme Etkisi”, “Marka Sadakati” ve “Marka-Benlik {liskisinin” Tiiketicilerin
Demografik Ozelliklerine Gore Kiyaslanmast

Demografik Ozellikler n Hikayelestirme Etkisi Marka Sadakati Marka-Benlik iligkisi
Cinsiyet Ort£SS OrtxSS Ort£SS
Kadmn 263 6,141+2,270 3,336+0,598 3,075+0,843
Erkek 221 6,244+2,691 3,356+0,627 3,156+0,923
t= - 0,460 - 0,370 - 1,046

p= 0,651 0,711 0,296

Yas Ort+SS Ort+S§ Ort+SS

24 ve alti 393 6,046+2,378 3,293+0,566 3,079+0,854
25-30 56 6,232+3,039 3,404+0,768 3,061+0,996
31 ve iizeri 35 7,714%1,949 3,838+0,609 3,588+0,868
F= 7,549 13,794 5,592

p= 0,001 0,000 0,004
Post-Hoc 3>1,3>2 3>1,3>2 3>1,3>2
Medeni durum Ort+SS Ort+SS Ort+SS
Bekar 441 6,066+2,473 3,304+0,598 3,075+0,883
Evli 43 7,442+2,062 - 3,76740,590 3,505+0,883
t= 3,530 - 4,861 -3,083.

p= 0,000 0,000 0,002

Aktif is yasam Ort£SS Ort£SS 3,575+0,598 Ort£SS
Tam zamanl 53 6,811+2,542 3,42140,690 3,474+0,661 |3,383+0,914
Yar1 zamanlt 74 6,270+2,771 3,252+0,561 6,327 0,000  |3,170+0,931
Serbest zamanli 69 6,493+2,621 1>4, 2>4, 3>4 3,271+0,844
Caligmayan 288 5,979+2,316 3,011+0,844
F= 2,207 3,850

p= 0,086 0,010
Post-Hoc 1>4,3>4
Egitim durumu Ort£SS Ort+SS Ort£SS
Lisans 390 5,979+2,430 3,277+0,559 3,045+0,840
Yiiksek lisans 66 6,833+2,396 3,570£0,749 3,286+0,967
Doktora 28 7,57142,545 3,762+0,675 3,658+0,995
F= 8,284 14,129 8,027

p= 0,000 0,000 0,000
Post-Hoc 2>1,3>1 2>1,3>1 2>1,3>1
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Elde edilen bilgiler 1s181nda; katilimcilarin cinsiyetlerine gore marka hikayelestirme etkisi,
marka sadakati ve marka-benlik iligskisi puanlarmnin her biri p>0,05 oldugundan anlamli bir
farkliik gostermemektedir. Katilimcilarin yaglart géz oniinde bulunduruldugunda marka
sadakati (F(Z‘ sn=13:79% p=0,000<0.05) ve marka-benlik iligkisi (F(z’ sn=2-592; p=0,004<0.05)
puanlariyla anlaml farkhilik gozlenmistir. Farkliliklarin nedeni, yas 31 ve iizeri olanlarin 25-
30 aralig1 ile 24 ve alt1 olanlarin puanlarindan yiiksek olmasidir. Medeni hal tablosunda da evli
olan katilmcilarin élgiilen tim degiskenlerle arasindaki farklilik; evli katilimeilarin puanlarmin
bekarlardan yiiksek olmasi kaynaklidir. Aktif is yasaminda; p degerinin 0,05 tistii olmast sebebiyle
hikayelestirme etkisi tizerinde herhangi bir etkisinin bulunmadig: saptanmuistir. Bunun yaninda
5. 4s0=0:327; p=0,000<0.05) marka-benlik iliskisi i¢in (F ,,=3,850;
p=0,010<0.05) puanlar ile farkliliklar tespit edilmistir. Tam zamanli ¢alisan katilimcilarin

marka sadakati icin (F,

degerleri diger gruplara gore daha yiiksek bulunmustur. Egitim seviyelerine bakildiginda ise
tim degiskenlerde farklilik oldugu ve katilimcilarin egitim seviyeleri ytikseldik¢e puanlarin da
yiikseldigi goriilmektedir. Elde edilen bulgular sonucunda; H4 hipotezinin alt maddelerinden
H4a haricinde tiim maddeler dogrulanmistir. Dolayisiyla hipotezin kismen kabul gordigii
varsayllmaktadir. H4: Markalarin olusturduklari dijital iceriklerindeki hikaye kullanimin, marka-
benlik iliskisi ve marka sadakati olusumu tizerindeki etkisi; tiiketicilerin demografik 6zelliklerine
gore anlamli farkliliklar gostermektedir. (Kismi kabul).

Arastirmanin Sonucu

Yeni medya ortamlarinda markalar, devamliliklarini saglayabilmek, daha goriiniir olmak ve
miisteri sadakati olusturabilmek amaciyla hikayelestirmeye basvurmaktadirlar. Bu baglamda,
markalarin dijital hikayelestirme kullanimlarinin tiiketicileri marka sadakati noktasinda etkileyip
etkilemedigi aragtirmanin ana sorusu olmustur. Ek olarak hikayelestirmenin marka-benlik
iliskisi ile alakali olabilecegi ve marka sadakatine giden yolda etkili bir ara¢ olabilecegi diisiincesi
de aragtirilan bir diger konudur. Bunlarin yani sira, s6z konusu etkilerin tiiketici demografik
ozelliklerinde farklilik yaratip yaratmadigi da cevabi aranan sorular arasindadir. Arastirma
sonucu ile isletmelerin nihai hedefi olan marka sadakati olusturma yolunda; marka hikayelerine
verdikleri 6nemin artmasi, dijital diinyay1 bu anlamda daha efektif kullanmalar1 ve marka-benlik
algis1 noktasinda kuvvetlendirici ¢alismalar yapmalar1 beklenmektedir.

Aragtirmada yiiz ylize anket yontemi ile toplanan veriler, ¢esitli analizlere tabi tutulmustur.
Dijital hikayelestirmenin katilimcilar {izerindeki etkisine iliskin yazinda uygun bir &lgek
bulunamadigindan, bu etki ankette; “Yeni medyada seyrettiginiz X markasinmin hikayesini ne
kadar begendiginizi isaretleyiniz.” ifadesi ile “hi¢ etkilenmedim=0" - “cok olumlu=10" araliginda
deger belirlemeye yonelik dogrusal bir soru ile 6l¢ctilmiistiir. Marka-benlik iligkisi icin bir 6l¢ek,
marka sadakati icin ise {i¢ 6lgek birlestirilerek kullanilmistir. Oncelikle dogrulayici faktér analizi;
aragtirmada kullanilan 6lgekler, kaynagindan dogrudan kullanildig1 ve Tiirk¢e'ye uyarlanmasi
sebebiyle uygulanmistir. Dogrulayici faktor analizi ile elde edilen sonuglar; marka sadakati ve
marka-benlik iligkisi 6l¢eklerinin yap: gegerlilikleri, daha 6nce belirlenmis olan faktor yapisiyla
kabul edilebilir seviyede uyumlu ve giivenilir oldugunu géstermistir.
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Aragtirmada yeni medya ortamlarinda markalarin kullandiklar: hikayelestirmenin marka
sadakatine ve marka-benlik iligkisine olan etkisinin yani sira birbirleri arasindaki iliskiye de
bakilmigtir. Buna gore Pearson korelasyon analizi siirekli degiskenleri arasinda yapilmistir.
Mligki tespitinin ardindan regresyon analizleri uygulanmistir. Dijital hikayelestirme ile marka
sadakati arasinda marka-benlik iligkisinin aracilik roliinlin tespiti i¢in hiyerarsik regresyon
analizi yapilmistir. Hikayelestirmenin marka sadakati tizerinde %28,5 oraninda pozitif yonli;
hikayelestirmenin marka-benlik iliskisi tizerinde %16,8 oraninda pozitif yonlii; marka-benlik
iliskisinin marka sadakati iizerinde ise %40,8 oraninda pozitif yonlii bir etki bulunmugstur.
Sonrasinda Sobel testi uygulanarak, marka-benlik iligkisinin marka sadakatine giden yolda kismi

ara degisken oldugu saptanmstir (Bknz. Sekil 2).

Sekil 2. Aragtirmanin Sonug Modeli
Hikayelestirmenin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisinde Marka-Benlik iligkisinin Aracilik Rolii

Marka-Benlik
iliskisi

3=0,147 3=0,444

Hikayelestirme p | Marka Sadakati
3=0,132
(aracihk etkisi ile 3=0,081)

Markalarin dijital hikayelerinin olusturdugu varsayilan marka-benlik iligkisi ve marka
sadakati lizerindeki etkisinin katilimcilarin demografik 6zelliklerine (cinsiyeti, yasi, medeni
hali, egitim diizeyi ve aktif is yasam1 durumu) gore farklilik olusturup olusturmadigy T-testi,
Anova testi ve Scheffe testi ile incelenmistir. Testler, anlamli farkliligin cinsiyet haricinde diger
ozelliklerde oldugunu ortaya koymustur. Sonuglara gore 31 yas ve tistiindeki katilimcilarin marka-
benlik iliskisi ve marka sadakati puanlar1 diger yas gruplarindan yiiksektir. Medenin durumdaki
farkliik evlilerin degiskenler tizerindeki puanlarinin bekarlara oranla fazla olmasindan
kaynaklanmaktadir. Katilimecilarin aktif is yasami durumlarindaki ise tam zamanl ¢alisanlarin
degiskenler {izerindeki etki puanlarinin digerlerinden yiiksek olmasi farkliligin nedenidir. Son
olarak marka-benlik iliskisi ve marka sadakati etki puanlarinin egitim seviyesiyle dogru orantili

bicimde diistiigii goriilmektedir.

Ozetle arastirmada marka sadakatinin, yeni medyada markalarin kullandiklar1 hikayelerin
bir neticesi oldugu ve bu olusumda marka-benlik iligkisinin kismi aracilik rolii tstlendigi

saptanmuistir.
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Sonug

Markalar, rekabet kosullarinin gittikge agirlastigr ticaret diinyasinda ayakta kalabilmek,
farklilasabilmek, degismek ve hep giincel olmak zorundadirlar. Bir markanin basarisi, iginde
bulundugu ¢aga ayak uydurmasiyla dogrudan iliskilidir. Cag, yeni medya ¢agidir ve markalarin
bu mecrada var olabilmesi yarattiklar1 igeriklerle miimkiindiir. Bu noktada hikaye anlaticilig
gliclii bir marka yaratmada 6nemli bir icerik aragtir. Dolayisiyla markalar: ile hedef kitlesini
sadik birer tiiketiciye donistiirmeyi arzulayan sirketler, hikayeye muhtagtirlar. Tiiketicinin
benligine dokunan hikayeler, marka ile titketiciyi birbirine baglayan koprii gorevini iistlenirler.
Ozetle bagarili markalar sahip olduklar: agik ve seffaf degerleri tiiketicisi ile kurdugu duygusal
bag tizerinden yiikseltirler. Hikayelestirme ise bu degerleri duygulara hitap edecek, markanin
savundugu degerleri kapsayacak ve hedef Kkitlesinin anlayabilecegi bicimde aktarmasinin
yontemidir.

Aragtirma ile yeni medya ortamlarinda markalarin kullandigi hikayeler yoluyla marka
sadakatinin olusumu, dijital hikayelerin tiiketicideki marka-benlik iligkisi olusumuna etkisi ve bu
etkinin sadakat olusumuna yansimast ilk kez incelenmis ve test edilmistir. Arastirma kapsaminda,
edinilen veri analizlerinin tamamlanmasiyla ortaya ¢ikarilan bulgular; markalarin yeni medya
ortamlarinda kullandiklar1 hikayelestirmeler ile marka sadakati olusturmada etkili olduklarini
gostermektedir. Bunun yaninda kisilerde marka-benlik iligkisi olusumunun da hikayelestirme
ile marka sadakati arasinda kismi araci rol oynadig1 saptanmustir. Ayrica anket katilimcilarinin
bazi demografik 6zellikleri, dijital hikayelestirme etkisi ile olusan marka-benlik iliskisi ve marka
sadakati degiskenlerine gore etkisi incelenmistir. Sonucunda ise cinsiyet faktorii haricindeki
tim faktorlerde anlamli farkliliklar gortilmiistiir. Caligmanin sonucundan elde edilen bulgulara
gore markalarin hikayeli icerik olusturma temelinde gelistirdikleri pazarlama stratejilerinin
isletmeler agisindan faydali olacag: beklenmektedir. Arastirmanin sinirlari genisletilerek, daha
bityiik 6rneklemlerle farkli @iriin gruplarinin belirlenebilecegi ve bu dogrultuda uygulanacak
daha kapsamli saha caligmalariyla konuya dair farkli perspektiflerin gerceklestirilebilecegi
distiniilmektedir.
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Extended Abstract

Brand Loyalty in the Context of Using Storytelling in New
Media*

Betiil KILIC TARAN™
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In today’s competitive market conditions, participating in new media is almost an obligation
for brands. New media appeals to a new consumer type consisting a younger population. The
discriminating property of this consumer type is its mobility. Young people like experience, give
importance to brand interaction, and rely on to the network they communicate with (Kotler,
Kartajaya and Setiavan, 2017, pp. 43-44). Therefore, it is very important to use appropriate
content in their favorite news source: new media platforms. According to Handley (2014), content
includes everything which clients can interact and arouse her feelings (p. 21). Thus, content
includes all profiles and posts in social media platforms (Handley and Chapman, 2012, p. 35).
The critical principle which enables brands to become successful is to form attractive contents
and then, to enlarge the lines of them (Ryan, 2017, p. 415). Brands should be aware of the values
they represent and how to fulfill their customers’ needs (Patrutiu Baltes, 2015, pp. 113-114). At
this point, storytelling comes into scene. Storytelling is a method our brain prefers in order to
memorize, store, and share a sequence of events. In the literature, it is defined as the “narration of
the experience” (Shankar, Elliott and Goulding, 2001, p. 430).

Forbrands, to call their target mass over a story is very important for diversification, preference
and commitment. The ones aware of these impacts aim the continuity of consumer pleasure
via re-telling the story. Hence, being exposed to a satisfying story, they become happy as they
consume (Woodside, 2010, p. 534). Also, consumption is related with the self-brand connection.
Self-constitutes the essence of beliefs that a person has about herself (Soloman, 2018, p. 201). In
other words, self-concept is one’s attitudes about herself/herself (Hawkins and Mothersbaugh,
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2010, p. 428). Therefore, consumers prefer brands which they can relate to themselves, overlap
with their characters and connect with the reference groups they regard to (Chaplin and John,
2005, p. 120). Eventually, brands could link to their audiences with the presence of “right” feeling
in their stories (McColl and Legorburu, 2019, p. 76).

The assumption that the most important tool of new media is the Internet forces us to think
that brands could only be successful only if they play according to the rules of the Internet (Bruce
and Harvey, 2010, p. 179). It seems the only way brands could breathe in the deep Internet ocean
lies in their storytelling strategy (McColl and Legorburu, 2019, p. 74). Karpinska-Krakowiak and
Modlinski (2018) show that like and re-post rates of storytelling posts are high in comparison
to the posts that do not contain story-like narrations (p. 5). Since, brand loyalty is in parallel to
emotional link to the brand, (Hallberg, 2003, p. 232), it is expected that brands can achieve their
final aims via stories appealing to the emotions.

This study aims to figure out whether the use of storytelling in new media instruments
establish brand loyalty or not. Also, the role of self-brand connection in loyalty formation is
examined. Moreover, whether the effect of storytelling in digital contents on self-brand connection
and brand loyalty formation show meaningful differences according to various demographic
properties is also examined.

This research is a causal research. Considering time and cost restrictions, the convenience
sampling is preferred. Sampling population is determined as the Marmara University and
Goztepe Campus is selected for the clustering method (Gegez, 2019, pp. 196, 200). Thus, it is not
possible to generalize the research results to the universe. For the sampling volume, the interval
of 300-500 typical sample volume accepted in the market studies focusing on problem resolution
(Naresh and Birks, 2000, p. 351) is targeted.

The hypothesis for the objective of the research is formed from the studies of Vincent (2002),
Escalas (2004), Papadatos (2006), Fog, Budtz and Yakaboylu (2005) and Uncles, Dowling and
Hammond (2003). Face to face survey method is used. The sample volume of the research is 488
persons, but 4 questionnaires in which all survey questions are not replied are accepted as invalid.
In the questionnaire, the self-brand connection scale of Escalas (2004) for determining the brand-
self relationship in use of storytelling in the new media environments; the studies of Lau and Lee
(1999) for brand loyalty scales; the studies of Algesheimer, Dholakia and Hermann (2005), and
He, Li and Harris (2012) for determining brand loyalty are used without any modifications except
Turkish translation. All of the scale questions in the questionnaire are in 5-point Likert type.

In order to determine the structural validity of the used scales, validating factor analysis
through AMOS programme is applied. For the index values of the validating factor analysis the
sources of Simsek, 2007; Hooper, Coughlan and Mullen, 2008; Schumacker and Lomax, 2016;
Waltz, Strcikland and Lenz 2010; Wang and Wang, 2020; Stimer, 2000; Tabachnick and Fidel, 2013
are used. The item analysis of the scales validates the information that a correlation coefficient
equal or over 0.3 shows the height of the differentiability (Biyiikoztiirk, 2012, p. 171). Also, the
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result of the Cronbach’s Alpha analysis made in order to determine the reliability of the research
scales shows that the reliability is high.

The SPSS programme is used for the analysis of the data and Sobel test calculations are made
over the web address of http://quantpsy.org/sobel/sobel.htm. For comparing the quantitative

continuous data between two independent groups, the T-test; for the data among independent
groups more than two, single direction Anova test is applied. Scheffe test is used as the
complementary post-hoc analysis for determining the post Anova test differences (Can, 2019, p.
191). Pearson correlation analysis, linear regression and hierarchic regression analysis are made
to test the basic hypothesis of the survey. Sobel test is applied in order to determine the mediating
impact of the variable after the hierarchic regression models.

The model used in the research is formed regarding to the intermediate variable conditions
determined by Baron and Keny (1986). According to this model, in order to talk about a role of
mediation between variables, there should be a meaningful decrease in the direct impacts of the
independent variable over the dependent variable or the relationship between them should become
meaningless, after mediating variable is taken into the analysis (Baron and Kenny, 1986, p. 1176).

In this research, formation of brand loyalty through the use of storytelling in the new media
environment, the impact of the digital stories’ formation of self-brand connection and the
reflections of this impact over loyalty constitution are examined and tested for the first time.
Findings obtained show that storytelling usage in the new media environments is effective in
brand loyalty constitution. Also, it is detected that self-brand connection formation plays a partial
mediating role between storytelling and brand loyalty. Also, some of the demographic properties
of the survey participants are examined in terms of the impact of digital storytelling, self-brand
connection formation, and brand loyalty variables. It is concluded that there is a meaningful
difference in all factors except the gender factor. The study is expected to be useful for companies
in terms of pointing out the effect of storytelling in brand management. It is hoped that the
study shall lead way to more comprehensive studies that will be applied to larger samples and to
different product groups.

Keywords: Storytelling, Brand Loyalty, Self-Brand Connection, New Media, Narration,
Advertising
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Abstract

Persuasive communication messages are important in order to inform and motivate workers and
encourage them to take work safety precautions. Fear appeals are broadly used to persuade individuals
in public health and work safety communication messages. This experimental study compares
attitudes, perceived ethicality, fear emotions, and behavioral intention of workers when exposed to
a stimulus containing the threat of physical injury message, compared to a stimulus without such a
message. Findings reveal statistically significant differences in terms of attitude toward the message
and perceived ethicality when comparing two treatments. However, no significant differences emerged
in fear emotions and behavioral intention. Therefore, associations on work safety, governmental
organizations, social marketers, and occupational safety specialists should be cautious about the
effectiveness of threat of injury messages.
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Oz

Iscileri is giivenligi hakkinda bilgilendirmek ve gereken 6nlemleri almaya tegvik etmek icin ikna edici
iletisim mesajlar1 6nem tagimaktadir. Korku ¢ekiciligi, halk saglig1 ve is giivenligi iletisim mesajlariyla
bireyleri ikna etmek igin genis olarak kullanilmaktadir. Bu deneysel galismada, is¢ilerin yaralanma
tehdidi igeren ve icermeyen mesajlara maruz kaldiklarindaki tutumlar, etik algilari, korku duygular: ve
davranigsal niyetleri kargilagtirilmaktadir. Aragtirma sonuglarina gore, yaralanma tehdidi igeren mesaja
maruz kalan grupla, yaralanma tehdidi igermeyen mesaja maruz kalan grup arasinda mesaja yonelik
tutumlar ve etik algilar1 agilarindan istatistiksel olarak fark vardir. Buna karsilik, gruplar arasinda korku
duygular1 ve davranigsal niyet agilarindan anlaml bir farkhilik bulunmamgtir. Téiim bu nedenlerden
dolayy, is giivenligi tizerine ¢aligan dernekler, kamu kurumlari, pazarlama uzmanlar1 ve is giivenligi
uzmanlari yaralanma tehdidi igeren mesajlar kullaniminda dikkatli olmalidur.

Anahtar Kelimeler: Korku Cekiciligi, Is Giivenligi, Tutumlar, Algilanan Etiklik, Korku Duygulari,
Davranigsal Niyet

Introduction

Work accidents are increasingly recognized as a serious, worldwide public health concern,
which create serious problems such as occupational injuries and death worldwide (International
Labour Organization, 2019). According to the data provided by Social Security Institution of
Turkey, the number of insured persons who had occupational injuries in 2017 was 359.653 (SGK,
2017). Turkish data reveal that frequency rate for work related accidents increased from 5.88% in
2013 to 9.94% in 2017, whereas fatal work accidents of insured people from 744 to 1.633 for the
same period (SGK, 2017). These data do not encompass all employees in Turkey, since informal
workers are excluded from the official surveillance system (Tiirkkan and Pala, 2016, p. 457).

According to the meta-analysis of Michael S. Christian, Jill C. Bradley, J. Craig Wallace, and
Michael J. Burke (2009), the more workers are informed and motivated about safety, the better
they perform (p. 1103). Therefore, persuasive communication messages are important to inform
workers and motivate them to take work safety precautions. “Fear appeals” are used in order to
raise fear levels and persuade people to behave in the desired way (Basil, Basil, Deshpande, and
Lavack, 2013, p. 29). Several studies have shown that adoption of fear appeal can increase the
interest in and persuasiveness of an ad (Higbee, 1969, p. 441; Hyman and Tansey, p. 105 1990;
King and Reid, 1990, p. 159). Fear appeals are utilized in many communication efforts. Michael
Baker, Peter Graham, Debra Harker, and Micheal Harker (1998) note that the use of fear is widely
used in health and safety advertising (p. 497). James B. Stift and Paul A. Mongeau (2003) highlight
that fear appeals are frequently used in prevention and safety campaigns (p. 147). Some health
and safety campaigns depend on “..the assumption that by vividly demonstrating negative and
life-endangering consequences of risk behaviors, people will be motivated to reduce their current
risk behavior and adopt safer alternative behaviors” (Ruiter, Kessels, Peters and Kok, 2014, p. 63).

Fear appeals in work safety are investigated in studies by Catharina Alwall Svennefelt, Erik
Hunter and Peter Lundqvist (2018) and Micheal Basil et al. (2013). By employing extended parallel
processing model (EPPM), Catharina Alwall Svennefelt et al. (2018) argue that fear appeals have
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been misapplied in farm intervention programs of Sweden. Fear appeals with threat of injury
and death content were found to be utilized in farm interventions to stimulate individuals to take
safety measures; however, this does not fit with the desired action (p. 355). Micheal Basil et al.
(2013) reveal the predictive power of EPPM, and emphasized the risk that using visual threats
might lead to inadequate adaptation of targeted behavior (p. 30).

Theoretical approaches have been developed in the literature regarding fear appeals,
namely, Drive Theories, The Parallel Response Model, Protection Motivation Theory (PMT),
and EPPM. PMT and EPPM are widely adopted while elaborating on the effectiveness of fear
appeals (Ruiter et al., 2014). As suggested by Ronald W. Rogers (1983), PMT has two appraisal
processes: threat appraisal and coping appraisal (p. 167). Threat severity and susceptibility, which
have effects on positive adaptive behavior (Floyd, Prentice-Dunn and Rogers, 2000, p. 407), are
assessed within threat appraisal, whereas the effectiveness of potential responses and self-efficacy
are evaluated within coping appraisal (Rogers, 1983, p. 158). James E. Maddux and Ronald W.
Rogers (1983) state that “cognitive processes mediate the persuasive impact of a fear appeal by
arousing protection motivation, an intervening variable that arouses, sustains, and directs activity
to protect the self from danger” (p. 470). Ronald W. Rogers (1983) adds that the intention to
appropriate the communicator’s advice is a function of the evoked protection motivation (p.
158). Ronald W. Rogers and Steven Prentice-Dunn (1997) state that PMT offers a clarification on
attitude and behavior change when individuals face threat messages (p. 117).

The most recent theoretical approach in fear appeal research, EPPM, is offered by Kim Witte
(1992, p. 329). Accordingly, success or failure of fear appeals are closely associated with cognitive
and emotional mechanisms; success, with cognitions through danger control processes, and failure,
with emotions via fear control processes (Witte and Roberto, 2009, p. 586). The achievement of
danger control process is the aim (Witte, 1992, p. 333); whereas fear control process is one’s belief
in the inability or ineffectiveness of the desired response. Individuals appraise the constituents
of a message according to their previous knowledge, culture, and personality traits. As stated in
EPPM, individual differences such as one’s general philosophy of life, characteristic variables
(e.g., anxiety), or previous knowledge have no direct affect on results (e.g. intents, defensive
avoidance, reactance, etc.) (Witte, 1998, p. 431). It is crucial to state that the same fear appeal may
create diversified perceptions at different individuals.

Basil and Witte (2012) underline that the general aim of the EPPM message design is to
motivate message recipients to engage in the danger control process (p. 47). Perceptions of
efficacy should be more powerful than perceptions of threat (Witte, Meyer, and Martel, 2001, p.
74). Efficacy is another significant component of the EPPM; efficacy as a message characteristic
contains response efficacy and self-efficacy (Stern, 2018, p. 50). Kim Witte points out that
perceived response efficacy is beliefs or cognitions regarding the effectiveness of a recommended
response in preventing a threat (1994, p. 114). Perceived self-efficacy is a person’s beliefs regarding
his or her ability to accomplish the proposed response in order to prevent the threat (Stern, 2018,
pp. 50-51). Response efficacy and self-efficacy are the predictors of intended behavior (Gutteling
and Wiegman, 1996, p. 99).
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Literature Review and Hypotheses Development

According to literature findings on fear appeal, contrasting results are observed in terms of its
effectiveness. In their meta-analysis, Kim Witte and Mike Allen (2000) propose that strong fear
appeals are more persuasive (p. 591). Contrastingly, Kaylene C. Williams (2012) states that high
tension might prompt individuals to avoid the message, and so strongly depicted fear appeals
may become less effective (p. 4).

Fear appeal studies have mostly concentrated on public health issues, such as avoidance of
AIDS, smoking prevention, dental hygiene, road-safety, and cancer prevention. However, these
results do not specifically address work safety. To the best knowledge of authors, the few studies
that touch upon work safety and fear appeals are related with farm work safety intervention
(Svennefelt, Hunter and Lundqvist, 2018), construction industry (Basil et al., 2013), and public
service announcements (Arpa, 2018).

According to some metaanalyses, most studies on fear appeal have concentrated on attitudes
(Boster and Mongeau, 1984, p. 334; Witte and Allen, 2000, p. 591), which were found to have a
direct relation with fear appeal (Nabi, Roskos-Ewoldsen and Carpentier, 2008, p. 192). On one
hand, a low-fear message can create positive attitudes (Witte, 1993, p. 149); on the other hand,
there are studies which reveal high-fear messages leading to affirmative responses (De Hoog,
Stroebe and De Wit, 2007, p. 258). To better understand how fear-inducing messages affect
worker attitudes toward the message of work safety in particular, we posit below hypotheses:

H1: Workers’ responses will differ on attitude towards the message when exposed to a stimulus
containing a threat of an injury message compared to one without any threat of an injury message.

There are concerns in the existing fear appeal literature regarding perceived ethicality. Few
studies examined the effect of threatening messages on perceived ethicality for social causes as
in the study of Damien Arthur and Pascale Quester (2003). Fear-inducing visuals in advertising
might be criticized as irresponsible, unethical, and manipulative (Williams, 2011, p. 1). Robin L
Snipes, Michael S. LaTour and Sarah J. Bliss (1999) argue that high-level fear appeal messages
perform well and are considered to be ethical (p. 273). In order to address the role of perceived
ethicality, below hypothesis is proposed:

H2: Workers’ responses will differ on perceived ethicality when exposed to a stimulus
containing a threat of an injury message compared to one without any threat of an injury message.

Affective responses and emotional theme appear to be much more significant than cognitive
responses in terms of estimating attitude towards the ad (Panda, Panda and Mishra, 2013, p. 10).
Marvin E. Goldberg and Gerald J. Gorn’s study (1987) demonstrate that emotional messages
usually create more positive reactions than informational advertisements (p. 387). Gerald J.
Tellis (2004) states that emotional appeals motivate people more immediately than any other
appeal type (p. 23). Specifically, many studies demonstrate negative emotional appeals are much
more effective than positive ones (Padhy, 2011, p. 51). The emotion of fear is considered as a
multi-dimensional construct, subsuming the emotions of being scared, afraid, panicky, worried,
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nervous, and tense (Laros and Steenkamp, 2005, p. 1441). In order to understand the difference
responses to fear emotions in work safety, below hypotheses are predicted:

H3: Workers’ responses will differ on fear emotions when exposed to a stimulus containing a
threat of an injury message compared to one without any threat of an injury message.

Responses on behavioral intention reveal how influential a message is on workers’
preventive measures. Fear appeal effect on behavioral intention highlight the persuasive power
of the message (Rogers, 1983, p. 169; Tanner, Day and Crask, 1989, p. 267). Witte and Allen
(2000) state that when a threat is seriously and relevantly disclosed in the message, individuals
are more likely to take action in order to cope with fear (p. 594). According to the work safety
literature, safety behavior involves safety performance, which comprises safety compliance and
safety participation as stated by Andrew Neal, Mark A. Griffin and Peter M. Hart (2000, p.
101). Safety compliance is related to obeying safety rules and performing tasks safely, while
safety participation is voluntary and related to supporting a safety program to boost safety
performance in the workplace (Clarke, 2006, p.316). Behavioral intention predicts behaviours
(Ajzen, 1991, p.184). Thus workers’ behavioral patterns are investigated in Jane E. Mullen and
E. Kevin Kelloway’s (2009) study to anticipate their behaviours (p. 256). Based on these points,
we propose below hypothesis:

H4: Workers’ responses will differ on behavioral intention in work safety when exposed to a
stimulus containing a threat of an injury message, compared to one without.

Methodology

The objective of this study is to compare the effect of threat of physical injury messages on
attitudes, perceived ethicality, fear emotions and behavioral intention of workers in work safety.
Two different groups of workers were exposed to experimental stimuli and with threat of physical
injury, and one without.

WorkSafe Victoria’s print advertisement was selected for this experimental study. WorkSafe
Victoria, occupational health and safety arm of the regulator Victorian WorkCover Authority
(VWA), has a pioneering role in both developing and applying health and safety at Victorian
workplaces. Worksafe Victoria in Australia is known for its encouragement of young workers
to speak up at the workplace before it is too late. In line with the purpose of the research, a
graphic designer adapted the original WorkSafe Victoria’s print advertisement, and two posters
were designed; one having a threat of injury and one without (Figure 2-3). Copy of the stimulus
was adapted from Aksel Occupational Health and Safety Inc. (Aksel ISG A.S.)’s Facebook post.
As illustrated in the Figures 2-3, the message is as follows:

“Before It's Too Late! In Turkey, 661 work accidents occur every day. Don’t let one of them be
you. Take precautions” (Association of Work Safety Initiatives).

To avoid names and logos, associated with positive or negative feelings in participants, a
pretest was conducted to choose a name and logo for the hypothetical association. 87 participants
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evaluated nine logotypes for a fictive association operating in zmir, the city where the research
takes place. One-sample Kolmogorov-Smirnov Test was utilized to select the logotype. According
to the results, Is Giivenligi Calismalar1 Dernegi (IGCD) (0,158), having the lowest absolute value,
was used in the stimulus.

Prior to experimental data analysis, Chi-Square Test of Independence was conducted to
ensure fatalism tendency (predetermination and personal control) and self-efficiacy were matched
among participants. The aim was to balance the level of fatalism tendency and self-efficacy for
both groups. Regression tests revealed that fatalism tendency and self-efficiacy were potential
confounding factors. Fatalism tendency affects behavioral intention with 4.8% (p=0.010), and
self-efficiacy affects behavioral intention with 14.9% (p=0.000). The belief in fatalism concerning
work accidents is based on the notion that work accidents cannot be prevented, even if all
measures are taken for work safety, causing employees with fatalistic beliefs to regard taking
measure as ineffective (Ungiiren, 2018, p. 44). Various studies state that work accidents happen
more frequently in firms where workers have higher levels of fatalistic beliefs about work accidents
(Salminen, 1992, p. 1195; Patwary, Sarker and O’Hare, 2012, p. 76). Another factor that could
cause errors in the study was self-efficacy. As self-efficacy positively effects behavioral intention
(Snipes, LaTour and Bliss, 1999, p. 281), its impact on experimental treatment was controlled.

Convenience sampling was used from among blue-collar workers in industrial areas in [zmir (i.e.
districts of Bornova, Karabaglar, Gaziemir and such). The sample size was determined by utilizing the
formula of Lusk and Shogren (2007), resulting in a total of 300 participants (p. 56). After matching
fatalism tendency, self-efficiacy, occupational experience, and the incident of work accidents between
groups, 220 respondents were included in the final sample, which comprised of male workers aged
between 20 and 70. Most participants were high school graduates (42%), and secondary school
graduates (23%) from middle (51%) and lower-middle (18%) income levels. Among the subjects, 52%
of the sample had near miss incident at work, and 40% had a work related accident.

A pilot study was conducted to analyze items, assess internal consistency, and stability
of measures. Scale constructs for this study were obtained and adapted from prior studies in
accordance with the research aim. For predetermination and personal control in fatalism tendency,
the scale from Alim Kaya and Binaz Bozkur’s (2015) study was employed with seven-point Likert
scale. Self efficacy (single item: “I feel very confident in my ability to take precautions for work
safety”), attitude towards the message (positive/negative, interesting/boring, pleasant/unplesant,
pleasing/annoying and useful/useless), and perceived ethicality (fair/unfair, culturally acceptable/
unacceptable, morally right/wrong, not/in the best interest of the worker, not/acceptable even if it
will lead to reduced number of working accidents) were adapted from Simon Manyiwa and Ross
Brennan (2012) with equal-interval semantic differential scale. Similarly, fear emotions (scared,
afraid, panicky, worried, nervous, tense) were measured with itemized rating scale (i.e. Laros and
Steenkamp, 2005, p.1441). Fear emotions were rated on a seven-point scale, ranging from I feel this
emotion not at all (1) to I feel this emotion very strongly (7). Behavioral intentions were measured
Salih Dursun’s (2011) adaptation of Neal, Griffin and Hart’s (2000) original scale.
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Manipulation check was conducted on both stimuli; revealing that the two experimental

conditions varied in terms of amount of threat of injury. Reliability and factor analyses were

utilized for validation in the experimental phase. Reliability of the scales are as follows:

Table 1. Scale Reliability

Scales Cronbach Alfa Number of Items
Fatalism tendency

Predetermination 0,832 8
Personal Control 0,773 6
Attitude towards the message 0,722 5
Perceived ethicality 0,864 5

Fear emotions 0,852 6
Behavioral intention 0,940 6

To visualize the research design, the below model is provided:

Figure 1. The Research Model

Stimulus 1 Attitude towards
With threat of the message
physical injury

Perceived ethicality

Stimulus 2

Without threat of Fear emotions
physical injury

Behavioral
| intention
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Because of the data being non-normally distributed, nonparametric tests were used for all
statistical analyses. Summed composite scores were created for scales of attitude towards the
message, perceived ethicality, fear emotions, and behavioral intention. Mann-Whitney, a rank
order test to examine hypotheses (Sheskin, 2020, p. 531), is conducted to test for differences
between two groups exposed to stimuli with threat of injury and without threat of injury («=0.01).

Findings

Hypotheses tests indicated significant (p < 0.01) attitudinal and perceived ethicality
differences between the groups of workers exposed to different stimuli. Attitudes toward stimulus
2 are more positive than stimulus 1. Workers find stimulus 2 more ethical. There are no significant
differences between the two stimuli in terms of fear-related emotions and behavioral intention.
Mann-Whitney test results are revealed in Table 2.

Table 2. Hypotheses Tests’ Results

Hypotheses Stimulus 1 with | Stimulus 2 without
P threat of injury threat of injury
Mean Rank (MR) Mean Rank (MR) Significance M-Whitney U Z
(p value)

HL: Attitude toward the 91,59 123,76 ,000 3951,000 -3,813
fear appeal message

H2: Perceived ethicality 97,37 119,56 ,008 4577,000 -2,648
H3: Fear emotions 116,35 100,20 ,058 4956,000 -1,899
H4: Behavioral intention 101,18 117,34 ,053 5004,500 -1,935

Discussion and Conclusion

Although stronger fear appeals led to more positive responses in several studies (see LaTour
and Tanner, 2003, p. 379), in this study respondents held more favorable attitudes toward the
message without threat of injury than did subjects assigned to threat condition. Attitude toward
the message was more positive in the group exposed to stimulus without threat of injury stimulus.
This finding might be related to utilizing a loss image. According to Alexander J. Rothman, Roger
D. Bartels, John Wlaschin and Peter Salovey (2006), gain appeals for health messages referring
to benefits of adopting the behavior are more persuasive in messages intended to promote
prevention behaviours (p. 202). In contrast, loss appeals referring to the costs arising from failing
to take action are preferable in illness detecting behaviours.

Individuals exposed to fear appeal messages judge the ethicality and acceptability of the messages
according to their social background (Ferrelland Gresham, 1985, p. 93) and past experiences (Fraedrich
and Ferrell, 1992, p. 247). As half of the workers participating in this study had experienced a near
miss incident, they might have already constructed a meaning of health and safety. Less surprising is
the finding that respondents consider stimulus 1 unethical, because they find it more annoying than
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stimulus 2 (MR1=92,02, MR2=129,52, p=,000). Evidenced by Daniel Belanche (2019), there is a link
between high level of annoyance and unethical practice (p. 685). Findings on the perceived ethicality
also support Kaylene C. Williams’ (2011, p. 18) and Damien Arthur and Pascale Quester’s (2003, p. 12)
argument that visuals with threat of injury are deemed less ethical than visuals without threat of injury.

As Fleur ].M. Laros and Jan-Benedict E.M. Steenkamp (2005, p. 1441), Ayla Ozhan Dedeoglu
and Keti Ventura (2017) state, fear emotions are complex and have distinct emotional nuances
such as being scared, afraid, panicky, worried, nervous, and tense (p. 249). In this study, no
significant differences were observed between stimulus 1 and stimulus 2 in terms of fear emotions.
This finding is in line with the finding of Aybige Demirci Senkal and Cagla P. Utkutug Bozoklu’s
(2014) study on fear appeal intensity of visual cigarette warnings among Turkish young adults.
Similary, in the stated study, there was no significant difference in affective responses between
warnings of varying levels of fear intensity (p. 167). In our study, although respondents exposed
to the stimulus with threat of injury were more scared (MR1=120,51, MR2=97,65, p=,006), total
emotional responses are not significantly affected. Although yet to be confirmed, consistency of
findings among Turkish studies might be explained by cultural factors (Chung and Ahn, 2013).
As evidenced in the study of Michel Laroche, Roy Toffoli, Quihong Zhang, and Pons Frank
(2001), physical threat ads are more effective on Anglos compared to Chinese, due to cultural
differences regarding individuality (p. 297).

Robin Higie Coulter, June Cotte and Melissa Lunt Moore (1999) propose that annoyance can
encourage intended behavior (p. 288). Although respondents found stimulus 1 annoying, this
did not lead to any difference in terms of behavioral intention. Robert A. C. Ruiter et al. (2014)
suggest that awareness of life-endangering consequences of risk behaviors encourage people to
lessen their risk behavior, and adopt different, safer behaviors (p. 63). However, while stimulus 1
included life-endangering consequences of risk behaviors in work safety, it failed to prompt the
respondent workers to take precautions.

Witte and Allen (2000) state that messages inducing high levels of threat are more convincing
than low-threat messages (p. 594). Yet, findings of this study provide support for the argument
of Svennefelt, Hunter, and Lundqvist (2018), that threat of injury is not effective in motivating
workers toward desired behavior. Even though meta-analysis of Melanie B. Tannenbaum et al.
(2015) reveal empirical evidence relating to effectiveness of fear appeals in motivating intended
behavior, the findings of current study show opposite results. This might stem from utilizing loss-
framed persuasive message for prevention behavior in the stimulus. Daniel J. O’keefe and Jacob
D. Jensen (2006) suggest that gain-framed messages are more persuasive, for disease prevention
behaviours in health communication campaigns (p. 1). An alternative explanation relevant to the
current study, relates to the tendency of males to engage in defensive self-justification, leading to
weak behavioral intention, as shown in the study of Charles Goldenbeld, Divera Twisk and Sjoerd
Houwing (2008, p. 219).

Our study contributes to the work safety and fear appeal literature, which has been
underinvestigated to the best knowledge of authors. Results of this experimental research
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suggest that threat of injury messages aimed to ensure workers’ safety may in fact be considered
inappropriate. Associations on work safety, governmental organizations, social marketers, and
occupational safety specialists should be cautious about using threat of injury messages, which
may be perceived unethical, annoying, scary; therefore, unable to arouse behavioral intentions.

Limitations and Further Research

The study is limited to blue-collar male workers in Izmir. As Tannenbaum (2015) asserts
different effects of fear appeal on males and females, future studies should also include female
workers (p. 41). The study relies on a convenience sample, conceivably not representative of the
general worker population. Another limitation of the study is employing self-reports of behavior
for data collection. While respondents self-report their behavior through attitude scales, they may
tend to give socially desirable responses (Van de Mortel, 2008, p. 46). To eliminate this limitation
in further studies, accident rate changes can be observed in a longitudinal experimental study.

Researchers undertaking the subjects of fear appeal and work safety can investigate from other
forms of communication, such as video, and perform repeated exposures. Prefrontal brain activities
can be observed to understand which parts of the brain are stimulated when viewing threat of injury
messages. A comparison of workers exhibiting different cultural traits and fatalistic tendencies can
be conducted in future studies to enhance acquired knowledge on attitudes, perceived ethicality,
fear emotion and behavioral intention. Qualitative studies can help uncover workers’ motivations
regarding their avoidance of messages featuring physical threat of injury.
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APPENDIX

Figure 2. Stimulus 1: Threat of injury message
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Figure 3. Stimulus 2: No threat of injury message
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