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Bilisim Teknolojileri Reklamlarinda
Toplumsal Cinsiyet Oriintiileri:

BT Haber Ornegi

Ozet

Bu calismada bilisim teknolojileri (BT) siireli yayinlarinin reklam metinlerinde dne cikan, yeni
sag ideolojiden beslenen ve sbzde ideoloji ile cinsiyetten arindiriimig teknoloji séyleminde
kadinin ne sekilde konumlandinidigi irdelenmektedir. Kadinin teknolojiye "yakin" ve "yatkin"
olmadig, "teknolojiden uzak oldugu"-séylemi ile bu s&ylemin kuruldugu araglardan biri olan BT
sifreli yayinlan arasinda kargtlikli olarak birbirini besleyen, destekleyen bir siireg islemektedir.
Bu cinsiyetgi sGylemin yeniden Giretilmesi, giindelik yasamda kadinlarin teknolojiyi iiretme ve
kullanma pratiklerini olumsuz bicimde etkilemektedir. Calismada BT yGneticilerine yonelik
yayinlanan BT Haber gazetesindeki reklam metinleri metin ¢ozimlemesi yontemiyle
incelenmistir. BT alaninin, toplumsal cinsiyet ideolojisinin yani sira, yeni sag, teknokrasi ve
miihendislik ideolojisi gibi sylemlerden de beslenerek kadim ikincil ve edilgen olarak
konumlandirdigi ortaya cikariimigtir. Bu toplumsal cinsiyet ideolojisi BT reklamlari ile
kuruimakta, yeniden iretilmekte ve dogallastinlmaktadr.

Gender Patterns in Advertisement of Information Technologies: The
Case of BT Haber (IT News)
Abstract

In this study, the gendered discourse of information technologies throughout the usage
patterns of advertisement texts in IT periodicals are evaluated from the feminist perspective.
How woman subjects are described and re-described by this technological discourse based on
neoliberalism is inquired. This discourse claims that woman subject is not able to use high
technology and therefore dominant gender ideology reproduces itself. The main argument of
this study is that IT periodicals and advertisement texts published on these periodicals
describe woman's relation with IT in a secondary and passive way. It is assumed that dominant
gender ideology naturalizes the woman stereotypes about the relation between woman and
technology. In this study BT Haber, which periodical targets IT managers in Turkey, is revealed
that related with gender ideology, the discourses of neoliberalism, technocracy, and
engineering ideology all together locate woman in a secondary and passive situation. Thus, in
the society dominant gender ideology is created, reproduced, and naturalized by IT
advertisements.
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Bilisim Teknolojileri Reklamlarmda
Toplumsal Cinsiyet Oriintiileri:

BT Haber érnegi 4

Teknolojinin "yansiz" ve "ideolojiden armnmis” oldugu kabulii-
niin bir mitten ibaret oldugu, Frankfurt Okulu’'ndan bu yana ¢ok
kez tekrarlanmistir. Bilimin ve teknolojinin yansiz olmadig, inang
ve geleneklerden fazlasiyla etkilendigi ve dolay1styla ideolojik oldu-

gu tartigmalary, teknolojinin iginde tiretildigi toplumun tirtindt oldu- :‘

gunu, bundan Gtiirit varolan yeni sag, toplumsal cinsiyet ideolojisi

ve militarizmin de etkisi altinda kaldigim gostermektedir. Iste bu |
calisma da teknolojinin daha 6zel bir alt alani olarak bilisim tekno- |

lojilerini (BT) irdelemekte ve bagta toplumsal cinsiyet ideolojisi ol-
mak tizere, bu teknolojinin i¢ine gomiilit bulunan miihendislik ide-
olojisi, yeni sag gibi ideolojileri agik etmeye calismaktadir. Giinti-
miiziin en 6nemli ve gozde sektorlerinden biri olan bilisim teknolo-
jileri alaru ile bu alanin profesyonellerine yonelik yayin yapmakta
olan siireli yayilarda yer alan reklamlar arasindaki iligkide pekisti-
rilen toplumsal cinsiyet ideolojisini gortintir kilmay amaglamakta-

dur.

Reklam, her zaman glindemde olan bir ikna etme araci, bir po-
piiler kiiltiir tireticisi ve tiriintidtr. Gostergeler yoluyla metni oku-
yany, dinleyeni ya da izleyeni temel olarak satm almaya, sonrasinda
ise "yeni" bir anlayisa, "yeni" bir hayata kosullandirma amaciyla
tiretilir. Dyer, reklamun kiiltiirtin dilini, imajlarini, degerlerini ve
mitlerini kullandigimi belirtmektedir (Dyer'dan aktaran Dagtas,
2003: 86). Hay’e gore ise "Kiiltiirel bir metin olarak reklam, cesithi

gostergeleri kullanur. Bu gstergeler popiiler kiiltiiriin objeleridir.

Dolaystyla metinlerde olugan anlam, cegitli séylemler araciligy ile

olusur ve bu séylemler ataerkillik, irkgilik, kapitalizm vb. gibi top-
lumsal giic merkezlerini temsil eder (87). Reklamlar ayrica Kell- fﬁgﬁiomﬁy;gg:ﬁzasyon

ner'mn da belirttigi gibi, "sadece tirtinleri degil, ayn1 zamanda top- I‘;ifa“;fltle“ AS. BT siirel
T arina gore; stireli

lumsal degerleri ve idealleri satmay1 amaglar” (Kellner'dan aktaran ~ Yaymlan arasinda en ok
Datas, 91). . reklam payina, yiizde 28 ile
. son kullaniciya yénelik
olarak yayimlanan ayhk

BT sireli yaymlarinda yer alan reklam metinlerinde kadiun ~ Chip dergisisahipir. BT
profesyonellerine yénelik

BT ile olan iligkisi ikincil, edilgen sekilde konumlandirilmakta, béy-  yaymlanan haftalik BT
lece egemen toplumsal cinsiyet ideolojisinin kadmin teknolojiye Z“Tﬁf ﬁféﬁfﬁdﬁﬁe
"yakimn" ve "yatkin" olmayan geklindeki konumlandirmasi dogallas- almaktadir.
tinlmaktadir. Reklam incelemeleri sonucunda goriilmiistiir ki, bili-

sim teknolojileri alani, egemen toplumsal cinsiyet ideolojisinden

beslenerek kadinun teknoloji ile olan iligkisini ve kadinin konumunu

ikincillegtirmektedir. BT siireli yayinlarinda dolasima sokulan mii-

hendislik ve yeni sag ideolojileri ise egemen toplumsal cinsiyet ide-

olojisini pekistirmektedir. Ancak bununla birlikte, diger teknolojiler

gibi BT de ayni zamanda tiretim, kullamim, bakim/onarim gibi

farkh teknolojik pratikler diizeyinde toplumsal cinsiyet ideolojisine

miidahalede bulunmaya katkida bulunmaktadir.

Aragtirma alani olarak haftalik BT Haber gazetesinin segilmesi-
nin nedenlerinden ilki, Ttirkiye’de bilisim sekt6riine, biligim profes-
yonellerine yonelik yayin yapan siireli yayinlar arasinda reklam
pastasindan en biiyiik pay: aliyor olmasidir.! Ucretsiz dagitilmast
nedeniyle, diger yaymlarla karsilagtirldiginda yaklagik on bin gibi
yiiksek bir tiraja sahip olmas, elli binden fazla okuyucuya ulagma-
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 leme alan olarak BT Haber'in tercih edilmesinde belirleyici olmus

- kindan gozlemlenmesini saglarken, ayni zamanda reklam satis1 sit

~ nin apagik ortada ve belirsizlikten uzak oldugu sayiltisina meydan

st ve dolayisiyla okunurluk ve yayginlik oranmnin daha yiiksek ol
mast bir diger nedeni olugturmaktadir 1996'da yayimlanmaya ;
baglayan gazetenin su an bilisim sektérii yayinlar1 arasinda en eski -
ve ayakta kalabilmis sayih BT yaynlarindan olmas: da érnek ince

tur. Ayrica, inceleme alaru olarak bu yayini segmemde yaklasik tig -
yil BT Haber Ankara muhabiri olarak ¢alismam da rol oynamigtir ';
Editoryal kadroda yer almak, haber hazirlanma siirecinin iginde bu
lunarak sézde ideolojisiz haber sdyleminin tiretim siireglerinin ya

reci ve haber- reklam iligkisini de kavrama olanag1 vermistir.

Bu ¢alismada toplam 24 sayida yer alan 493 reklam metni ince
lenmis, dikkate deger ozellikler tagiyan 87 adet reklam ayrintili ola
rak ¢éziimlenmistir. Ancak bu makalede yer alan reklam metni ¢o-
ziimleme Srnekleri, her bir inceleme kategorisini temsil edenler ara:
sindan secilmigtir. Caligmada kullanilan metin ¢éziimleme y6ntemi
ni kisaca tanimlayacak olursak: Erol Mutlu’ya gére metin goziimle
mesi, iletisim araclarnm, 6zellikle televizyon mesajlarinin anlam

okuyan, dolayisiyla bu sayiltiya dayanan mesaj ¢oziimlemelerin
(6rnegin geleneksel icerik ¢oziimlemesi) karsi gelistirilen ve film v
yazin elegtirisinde kullarulan yaklagimlardan yararlanilarak anlam
iiretiminin gerisinde yatan mekanizmalari anlamak igin iletigim
araglarmin bigim ve yapisini sorgulayan bir ¢dziimleme bicimidi
(1995:248). BT reklamlari incelenirken niceliksel goziimleme yapila
rak bu alanda gézlemlenen toplumsal cinsiyet ideolojisinin reklam’
metinlerine yansimast sayisal olarak da ortaya konmaya galigilmug
tir. -

Bu caligmada, elestirel séylem ¢oziimlemesi yontemi, gelenek:
sel metin ¢oztimlemesi yéntemine eklénmi§, bu sekilde toplumsa
esitsizlik iligkilerinin reklam metinleri i¢inde ve araciiiyla nasi
tiretildiginin agiga ¢ikarilmasi miimkiin olmusgtur. Biiindigi tizer
elestirel sylem coziimlemesi, metinler tarafindan toplumsal iktida
rin nasil yeniden ﬁretildigini, temsil edildigini incéleyen ¢oziimle:
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me y6ntemidir (van Dijk’den aktaran irvan, 2000: 80). Bu baglamda
bu metin ¢éztimlemesi yéntemi toplumsal ve siyasal sorunlar tizeri-
ne odaklanit, séylem yapilarinin nasil ve nigin inga edildiklerini,
hangi toplumsal iliskileri yeniden tirettiklerini aciklamaya caligir.

Bu calismada gstergebilimin temel metinsel gﬁzﬁrhleme arag-
larindan da yararlanilmigtir. Daha ok gorsel metinlerin ¢oziimle-
mesinde kullanilan ggstergebilimsel ¢oziimleme yénteminde dii-
zanlam, yananlam, kod, egretileme, diizdegismece gibi olgu ve ilis-
kilere yogunlagilir (Chandler ve Fiske’den aktaran frvan, 2000: 84).
Gostergebilimsel ¢oziimleme ydntemi medya metinlerini yapilan-
mis biitiinliikler olarak ele alarak, ézellikle gizli, yani yananlamlari
¢oziimlemeye caligir. Metinlerarasiliksa bu metin ¢oziimlemesi yon-
teminde tizerinde durulan bir iligki bicimidir,

Bilisim Teknolojileri, Miihendislik ideolojisi
ve Yeni Sag |

Ingilizce’de information technologies seklinde ifade edilen teri-

* min karsilig1 olarak kullanlan ve enformasyon teknolojileri ile ayn

anlama gelen "bilgi teknolojileri", son yillarda telekomiinikasyonu
da iging alacak bigimde bilisim teknolojileri geklinde kullanilmaya
baglanmigtir. Avrupa Birligi 6. Cergeve Programi’min alt bilegenle-
rinden birinin baglig1 olan Enformasyon Toplumu Teknolojileri (In-
Jormation Society Technologies, kisa ismiyle IST) ise hem enformasyon
teknolojilerini hem de enformasyon toplumu kavramlarim icinde
barindirmaktadir. Bu ¢alismada ve konuyla ilgili bagka metinlerde.
tercih edilen "biligim teknolojileri" kavram ile "bilgi teknolojileri" ve
"enformasyon teknolojileri" kavramlari, aralarindaki tanim ve bakig
agist farklarin bir kenara birakirsak aymi anlamda kullanilmaktadar.

Bilisim teknolojileri kavrami; donanim (hardwarey, yazi-
lm / program (software), bilgisayar aglari (network), bilgisayar ag ya-
zilimlary, sistem entegrasyonu, Internet, telekomiinikasyon ve tele-
komiinikasyon yazilimlar: ve hatta alana iliskin egitim ve darnug-

s

 isimdir.

3

Donanim, klavye, ekran,
yazici, harddisk gibi
bilgisayarin fiziksel
parcalarina verilen isimdir.

4

Yazilim, bilgisayar: ya da
telekomiinikasyon
donanimlanni igleten
programlara verilen genel
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manlig1 da igeren, kendi iginde cok hizli degigen ve gelisen ayrintih
bir teknoloji diinyasina kargilik gelmektedir.

"Biligim toplumu,” "bilgi toplumu" ya da "enformasyon toplu-
mu" olarak kullanilan kavram da, liberal ekonomik politik bakis agi-
smna gore, icinde bulundugumuz ya da yakin'gelecekte ulagacagimiz
toplum hedefinin bu teknoloji temelinde yitkselmesini ifade eder.
Bagka bir deyisle, bilisim toplumu kavrami ile anlatilmak istenen |
teknolojik ilerleme ve biiytimenin devam ettigi, yeni istihdam ola- |
naklarinim ortaya ¢iktig), bireyin yagam kalitesinin arttig, toplumda-
ki marjinaller icin egitim ve saglikta firsat esitliginin saglandiBy, tek-
nolojilerin serbestge ve rekabete dayali sekilde kullamldig, resmi ve
6zel tekellerin ortadan kalktigy, sivil toplum orgiitlenmelerinin 6nem
kazandig1, demokrasinin kalitesinin yiikseldigi, yurttaglarin karar al-
ma siire¢ ve mekanizmalarina etkin ve tam katithmmin gergeklestigi,
bireysel 6zerklik ve yaraticihigin arttigy, toplumsal, etnik, 1rksal ve si-
yasal uyuma ulagildig bir toplumdur (Erkan; Aktan ve Tung'tan ak-
taran Binark, 1999: 21).

Ancak bilisim teknolojilerinin toplumu ve toplumsal iligkileri -
doniigtiiriicii / geligtirici giicti mitlegtirilirken, toplumsal esitsizligi
iireten pratiklerden soz edilmemektedir. Biligim toplumu olgusunu
tartigan ve liberal gelenekten beslenen aragtirmalar da teknolojik be-
lirlenimcidir. Teknolojik gelismelerin kaginilmaz oldugu diigiincesi.
temeline dayanan teknolojik belirlenimcilik, kabaca tarif edilecek
olursa, toplumlarin geleceginin énlenemez bigimde teknolojik gelis-
melere bagimh oldugunu iddia eder. Bilisim toplumu mitinin bu
maskesinin altinda gizlenen ise, 6ncelikle biligim teknolojilerine eri-
sim sorunudur. Erisim sorunu bilgi zenginleri ve bilgi yoksulla-
r1/yoksunlarindan olusan iki kutuplu-smifli toplum olgusunu orta-
ya cikarir. "sayisal uurum" (digital divide) olarak isimlendirilen bu
durum, gelecek toplumlarinin en bityiik sorunlarmdan biri olarak al-
gilanmakta, &rnegin AB programlarinda bu sorunu ortadan kaldir-
mak, Internet ve genel olarak bilisim teknolojilerini ticretsiz [ucuz:
olarak yayginlagtirmak amaciyla énlemler almmaya calistimaktadur..
Ormegin, Finlandiya, Isve, Danimarka ve Portekiz'de cogunlukla
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kiitiiphanelerde kamusal Internet erigim noktalar1 kurulmugtur. Ay-
rica postaneler, genclik merkezleri, is bulma kurumlarinda da kamu-
sal Internet erigim noktalar1 bulunmaktadir (Binark, 2003: 145).

Endiistri sonrasi toplumda, endiistri toplumundaki mavi ve be-
yaz yakali ayrimi ile bu kavramlarin tamimlari degisip, déniigmeye
baglamugtir. Kabaca fizik giicii ile ¢alisanlarin mavi yakaly, beyin gii-
cii ile caliganlarin beyaz yakali olarak adlandirildig endiistri toplu-
mundan, endiistri sonrasi topluma gegildiginde bu tanimlarin da si-
nurlar belirsizlesmeye, birbirine yaklagsmaya baglamigtir. Ancak en-
diistri d6neminin mithendisleri ve onlarin teknokratik egilimleri bu-
giin yeni sag araciligiyla, bugiintin mithendisleri ya da miihendis
zihniyeti tarafindan siirdiiriilmektedir. Niliifer Gole'ye gére, bir
meslek grubu olan miihendisler, tiretim stireci igindeki yerlerinin’
otesinde birtakim toplumsal gelisme modellerinin savunuculari ol- -
muslardir. Nitekim toplumsal miihendislik olarak nitelenen bu ide-
olojide, sosyal konular ve sorunlarda da mithendislik yapilabilecegi,
yani mithendislerin tiretim diizeyine getirdigi rasyonalite temelli &1-
ceklerin tiim toplum 6lgegine yayginlastirilabilecegi iddia edilmek-
tedir (9-10).

Bat1 Avrupa ve A.B.D’de yiikselen yeni sag akimin Tiirkiye’de-
ki temsilcisi olarak bilinen Turgut Ozal, buna paralel olarak, teknok-
ratik sdylemin de oncii isimlerindendir. Nitekim Ozal'in bagbakan-
lik yaptig 1980°li yillar déneminde ve sonrasinda bilgisayarlagmaya
onem verilmis, bu yonde cesitli kamu yatirimlar1 yapilmigtir. Bilgi-
sayar teknolojilerine yapilan bu yatirmmlar Ozal'in "¢ag atlama" slo-
gant ile értiigmiis ve bu teknolojiler ile Tiirkiye’de zengin/yoksul,
kent/koy ayriminin ortadan kalkacag 6ne siiriilmiistiir. Dolayisiyla
biligim teknolojileri mitlegtirilmistir. "Ozalizm", toplumun her kade-
mesinin ¢ok genis bicimde karar mekanizmalarina katilmasina ola-
nak vermemektedir. Ozalizm, ekonomik ilerlemeci akli kullandig
oranda bireyin, toplumsal alanda etkin 6zne olmasina izin vermek-
te, teknolojik araglarin kullanimim ise bu yolda onlara 6zel bir yap-
ma/etme giicii atfederek agkinlagtirmaktadir.

s
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Ote yandan diinyada 1980’1 yillarin baglarmdan itibaren yiik-
selmeye baglayan, Thatcher ve Reagan’mn kisiliklerinde simgelesen
yeni sag ideoloji, "ideolojilerin 5ldiigii" soylemi ile de kosuttur. "Ide-
olojilerin 8lduigii" tezi ise yeni sag akimn kiiresellesme stirecinde
yiikselise gegmesiyle paralellik gosterir.

Kiiresellesmenin tanimi, "mallarm, sermayenin, hizmetlerin,

enformasyonun ve emegin tek tip diizenleme altinda diinya ¢apin-
da dolagimi" (Geray, 1995: 33-48) seklinde yapildiginda, son on yil-
dir popiiler bigimde tartigilan kiiresellesmenin aslinda gok da yeni
bir olgu olmadig), emperyalizm kavraminun ilk telaffuz edilmeye
baglandi31 tarihlerden itibaren, kiiresellesme olgusundan sz edile-
bilecegi anlagilmaktadir. Ancak bu tanima, "bunun giderek aninda-
lagmaya yoénelmesi” ifadesi eklendiginde, bilisim teknolojileri taba-
ninda yiikselen ve onun ciddi bir rol tistlendigi yeni bir kiireselles-
meden s6zedilebilir hale gelmektedir.

Teknolojinin ideolojisi

, Teknoloji ideolojisinin "géstergelere siflariistii, ebedi bir ka-
rakter vererek diger anlamlari yok etmek istemesini" en radikal bi-
cimde elegtiren diigiince okullarindan biri Frankfurt Okulu olmus-
tur. Habermas s6zde ideolojis{z addedilen teknokrasinin gizil ide-
olojisim' su sekilde agiklamaktadur:

Teknokratik biling bir yandan tiim eski ideoldjilerden ‘daha az ideolo-
jiktir’; giinkii ilgilerin doyurulmasint yalmizca yansitan bir kirligiin
opak giiciine sahip degildir. Ote yandan, bugiin bagat olan daha ¢ok
camst arka plan ideolojisi, bilimi fetiglestiren ideoloji; eski tipteki ide-
olojilerden daha kargs konulamazdir ve daha genis etkilidir, ¢iinkil
pratik sorunlarin iistiinii rtmekle, yalmzca belirli bir sinifin kismi
iktidar ilgilerini haklandirmg ve bagka bir sinifin cephesindeki kismi
dzgiirlesim gereksinimini bastirmig olmaz, tersine insan tiriiniin 6z-
giirlegimci ilgisine denk gelir (59). "

/

Marcuse "teknik aklin politik igerigini" bir gec lg'élpitalist top-

| lum teorisi icin analitik ¢ikig noktasi yaparken, Habefmas, bilim ve
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teknigin kendisinin devrimcilegtirilmesi olmadan bir 6zgiirlesim
diistintilemeyecegini 6ne siirmektedir (37). Marcuse ve Haber-
mas’in teknolojinin kullamimina iligkin duruglarini agiklarsak, Mar-
cuse’e gore teknolojinin nasil kullanildig onemlidir: "Teknolojik ev-
renin makine parkinin, politik amagclar kargisinda kayitsiz oldugu
konusunda diretilebilir -o bir toplumu yalnizca hizlandirabilir ya da
yavag,latabilir.'Bir elektronik hesap makinesi kapitalist bir rejime ol-
dugu gibi sosyalist bir rejime de hizmet edebilir..."(40).

Toplumsal sorunlarin teknolojik ¢oziimleri temel alarak ¢6zii-
lebilecegi, dolayisiyla yonetim kademelerinde teknik insanlarin bu-
lundugu bir yénetim bigiminin siyasete gerek kalmaksizin refah dii-
zeyi yiiksek ve mutlu bir toplum yaratacag: séylemi bilisim sekts-
riinde egemendir. Frankfurt Okulu diigiiniirleri, teknoloji-miihen-
dislik temeline dayali yonetim zihniyetini idealize eden teknokrat
ideolojiyi, siyasetin agir1 bilimsellegmesini, yani teknokratik iktidar-
larin bilimsel megruluga dayanmalarin elegtirmis, bunun demokra-
tik alan1 daralttigini belirtmiglerdir. Ciinkii Frankfurt Okulu diigti-
niirlerine gore, teknokratik biling, egemen sdylem ve iktidar iligkile-
rini bu gekilde tiretmekte ve megru kilmaktadir.

Habermas'a gore, teknik gorevlerin ¢oziimii kamusal tartigma-
ya sunulmanmugtir. Kamusal tartigmalar daha gok sistemin sinir ko-
sullarim sorunsallagtirabilirler, bu nedenle devlet etkinliginin go-
revleri bu siur kogullan iginde teknik gorevler olarak tezahiir et-
mektedir. Bu yiizden yeni devlet miidahalecili3i pblitikasL halk kit-
lesinin politikasizlagtirlmasim gerektirmekte ve kitleler kendileri-
nin politikasizlagtirimalarina teknik ve bilimin s6zde ideolojisiz
rolleri dolaymu ile inandirlmaktadir (52-53). Goriildiigi iizere, tek-
noloji ve teknokrasi egemen ideolojik iligkiler ve oriintiiler iginde
konumlandirilmakta ve bu iktidar iliskilerini yeniden tiretmektedir.

Niliifer Gole, toplumsal miihendislik kavramim elegtirirken,
Habermas'in diigtincesine kogut olarak teknokrasinin demokrasiyi
digladigim vurgulamaktadur: "Eger demokrasi toplumun kararlara
katilabilmesi, tartigabilmesi ise, teknokrat ideoloji goziinde zaten

s

-
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kararlar bilimsel yoldan megruluk kazandig1 igin tartismaya gerek
yoktur, ayrica ‘sokaktaki adamin’ bu konuda s6yleyebilecegi bir sey
yoktur. Bati-dig1 toplumlarin gelisme saplantisi, mithendislere Bati
toplumlarinda sahip olmadiklari kadar degisim misyonu yiikle-
mektedir"(10-13). :

Yeni teknolojilerin etrafinda varolan teknokratik, ilerlemeci,
akilal idealizmi elegtiren Kevin Robins, yeni teknokiiltiiriin, tekno-
lojik yeniliklere olan takintil ilgisine ve teknolojik yenilige kargi
gosterdigi sorgusuz sualsiz itibar ve hiirmete karsi oldugunu dile
getirmekte, kendini sunarken kullandigi devrimci ve {itopyac te-
rimlerin tam tersine tutuculugun ta kendisine déniisttigiine inan-
maktadir. Ona ggre teknoloji hitkiimranhig1 ve agkinligtyla dolu es-
ki fantazyalar yeniden 1sitilip yeniymis gibi éntimtize konulmakta-
dir (23).

Toplumsal Cinsiyet ve BT Alaninda
Kadinin ikincil Konumu

Robert W. Connell'in tarumlamasi ile toplumsal cinsiyet “in-
sanlarin eril ve disil olarak, tiremeye dayali béliinmesi kapsaminda
veya bu boliinmeyle baglantihi olarak 6rgiitlenmis pratik anlamina
gelir... toplumsal cinsiyet bir desne olmaktan ¢ok bir stirectir " {190-

191). Deniz Kandiyoti, toplumsal cinsiyet kavrami yalniz cinsiyet

farki degil, cinsiyet hiyerarsisini de igeren Bir kavram olarak ele
alindiy, boylece toplumsal cinsiyeti kavramada iktidar, merkezi bir
terim olarak korundugu siirece bu kavrama daha yakin oldugunu
ancak belirsizlikler bulundugu igin ataerkillik (patriarka) terimini
yegledigini belirtmektedir (169).

Bu caligmada ise "toplumsal cinsiyet", Mutlu Binark'ta oldugu .

gibi, toplumsal sinif, etniklik ve kiiltiirel pratikler ile birlikte kimli-
gin dogallagtinlmasi islemi yoluyla 6zneyi "biitiin" olarak kuran, bir
yandan 6zneyi sabitlemeye calisan 6te yandan siirekli kurulan/mii-
dahale edilen bir kimliklenme siireci 6gesi (1999: 3) olarak kabul
edilmektedir.
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Cinsel ideolojide en yaygun siire¢ toplumsal pratigi "dogallas-
tirma" yoluyla 6geleri tek bir biitiin halinde birlegtirerek sézkonusu
yapuun ¢kertilmesini icermektedir. Cinsiyete dayali isbéliimleri,
hig istisnas1z stirekli bu sekilde yorumlanur. Ornegin Cynthia Cock--
burn kadinlarin, aslinda matbaa makinelerini ¢ahstirabildikleri hal-
de, bu makineleri alistirmaya dogal olarak yetersiz olduklari konu-
sunda nasil kandirildiklarina dikkati geker. (Connell, 1998: 321).

Kadin ve teknoloji iligkisi tarih boyunca hep sorunlu olmustur.
Ciinkii teknolojiye "yakin" ve "yatkin" olmadig1 diigtiniilen kadin,
"duygusal, "dogaya ait" gibi 6zelliklerle birlikte tanumlanagelmis-
tir. Buna kargin erkek, "akil", "kiiltiir", "bilim" ve "teknoloji” kavram-
larmni temsil etmistir. Dolayisiyla, egemen toplumsal cinsiyet 6riin-
tillerinde kadinlarin toplumsal kimlik tanimlar1 teknolojik olarak
yetersiz olduklar: seklindedir. Bu anlayis toplumsallasma stireciyle
birlikte ailede baglamakta, egitim kurumlarinda devam ettirilmekte
ve kitle iletigim araglar tarafindan pekistirilmektedir (Timisi, 1996:
1-3). Kadinlar evigi teknolojilerinin titketicisi olduklar siirece, bu
iliski icerisinde varolmaktadirlar. Teknolojiyle zaten smirl olan
baglari, teknolojinin "firetim" boyutunun neredeyse tamamen er-
keklere birakilmastyla ya da birakilmus gibi goriinmesiyle bicimlen-
mektedir. Dolayisiyla gérece teknolojiden uzak olan kadinlik kiiltii-
rii ve kadmlarin her tiirlii tiretimi, ikincil ve "daha az degerli" sek-
linde konumlanmaktadir.

Nesne ve pratik olarak teknoloji, toplumsal cinsiyet insasinin
gergeklestigi toplumsal pratiklerin iginde tiretilir ve igler. Teknoloji-
nin tasarimindan, kullanma becerisine degin, teknoloji toplumsal
cinsiyet rollerinin kurulmas: ile iliskilidir (Webster, Probert ve Wil-
son’dan aktaran Binark, 1999: 70).

Biligim teknolojilerinin yayginlagmasi, diger bir deyisle oto-
masyonun artmasi kadmin calisma yagamindaki ikincil konumunda
6zde pek bir degisiklik yapmamugtir denilebilir. Kadinlar yine daha
diigiik statiilii iglerde, tistelik daha az ticretle ve sosyal giivenceden
yoksun calismak zorunda kalmaktadirlar. Ornegin Cummings, "Bii-
10 Islerinin Otomasyonu ve Akilailagtirma" adh calismasinda, 1960
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DIE Toplumsal Yap: ve
Kadin Istatistikleri
Subesi'nden elde edilen
bilgiye gore, Ankara’da
1990 yilinda bilgisayara
dayali ofis teknolojisinde
istihdam edilenlerin yiizde

59unu kadinlar ve yiizde -

4Y'ini erkekler tegkil
etmektedirler. Sistem
analizcilerinin yiizde
39'uny, bilgisayar
programailarinun yiizde
47'sini ve veri giricilerin
yiizde 65'ini kadinlar
olugturmaktadir (Ecevit,
Hoggor ve Tokluogly,
1999).

yilinda biiyiik bir sigorta sirketinin bir béliimiinde 400 biiro isgisi-
nin caligtigim saptar. Erkekler yiiksek diizeyli, kadinlar ise diistik
diizeyli iglerde calismaktadir. Cummings, 15 y1l sonra aym sirketin
teknolojik degisme ve otomasyon ile yeniden &rgiitlenmis yapisina
bakarak, 400 biiro ig¢isinden 175'inin isini yitirdigini, bunlarin yiiz-
de 95'inin de kadinlardan olustugunu saptar. Ayrica, igletmenin
otomasyon sonrasi yeniden orgiitlenmis yapisinda kadinlarin istih-
dam edildigi iglere 6denen iicretler erkeklerinkinden daha diigitk-
tlir, daha az prestijlidir ve dikey hareketlilik olanag: sinirlidir (Feld-
berg ve Glenn 1989'dan aktaran Binark, 1999: 87)1

Liesbeth van Zoonen, teknoloji alarundaki cinsiyetci bakis ag1-
simin giinltik yasamdaki yansimasini goyle agiklamaktadir: ’

Sagduyu, bizi kadin ve erkeklerin teknolojiyle iligkilerinin farkl oldu-
Suna inanmaya yonlendirir. Kadinlar araba siirer, erkekler o arabala-
r1 tamir eder; kadinlar evde yagarlar, erkekler o evleri inga ederler; ka-
dinlar camagir makinast kullanirlar, erkekler ise o makinalar1 kegfe-
derler; kadinlar dogum kontrol hapy alirlar, erkekler bu hapr aritir-
lar...Telekomtinikasyon ve bilgisayar teknolojileri de benzer bir tablo

sunarlar: erkekler radyoyu pargalarina ayirirken, kizlar radyo dinler;

kadinlar video izlerler, erkekler ise zamanlayicyyr kurarlar; kadmlar
bilgisayar kullamr; erkekler ise onu deneyimler ve onunla oynarlar
(van Zoonen'dan aktaran Binark, 1995: 5).

Tiirkiye’de gerek dogrudan BT sektdriinde, gerekse farkl sek-
torlerin BT boliimlerindeki kadin istthdam her gegen yil artmakta-
dir” BT sektoriinde ¢aligan kadinlarin konumu ayrintili olarak ince-
lendiginde, "bilisimci" ya da "bilisim profesygneli” olarak tamimla-
nabilecek kadimlari, cahstiklari kurulus agisindan iki grupta topla-
mak miimkiindiir. Bunlardan ilki, 6zel sektérde, dogrudan bilisim
sektoriinde cahsanlardan, digeri ise bir girket ya da kamu kurulugu-

“nun bilisim teknolojileri ile ilgili béliimiinde (kamudaki yaygin

adiyla Bilgi Islem Daire Bagkanlig1) calisan kadinlardan olusmakta-

dir.

2000 y1lina ait ayrintih veriler heniiz kullarlabilir durumda ol-
madi igin, Devlet Istatistik Enstitiisii’niin (DIE) 1990 /ylh ayrmntih

meslek siniflamasina gore caligan niifus istatistigi verileri elde edi--

lebilmigtir. Buna gore, toplam 7422 bilgisayar programcisinin, 4155”
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erkek, 3267’si kadin iken; toplam 198 sistem analizcisinin 121" er-
kek, 77’si kadindir. Ancak bu veriler sektrde galisan kadin sayisina
iliskin gok saghkl bilgi vermemektedir. Ustelik DiE'nin halihazirda
tizerinde cahigilmakta olan verileri arasinda bilisim /bilgi teknoloji-
leri adi alinda ayr1 bir sektor bulunmamakta, ulagim, elektrik, elekt-
ronik gibi aslinda birbirinden ¢ok farkl sektérler aym kategoride
degerlendirilmektedir. Bu da devletin de elinde bilisim sektoriine
dair saghkl istatistiki verilerin olmadigin gstermektedir.

Liesbet van Zoonen'in de 6ne siirdiigii gibi toplumsal cinsiyet
ve teknolojinin her bulusmasi bir tiir soylemsel hesaplagmadir.
Ctinkit, "Teknoloji, kiilttiriin diger alanlar gibi bir anlam miicade-
lesi alarudir. Yeni enformasyon teknolojileri kadinlar yararina ve ka-
dunlar icin kullaraima potansiyellerini de ilerinde barindirir. Ozel-
likle masatistii yaymeilik, elektronik yayincilik, e-posta ile haberles-
me ve Internet tizerinden kiiresel ve yerel bilgi bankalarina ulagma,
haber ve sohbet gruplarina, forumlara katilma, Internet tizerinde
(sanal) egitim vb. olanaklar STK'larin etkinliklerini desteklemekte

~ ve yaygimlagtirmakta, kadmnlarin kendi sézlerinin dolagima girmesi-

ne olanak tamimaktadir” (Binark, 2001: 203). Bu tiir olanaklarin,
BT'nin yazihmdan donanima tiim alt alanlarinda calisan kadinlar
kapsayacak bigimde gelistirilip yayginlagtiriimasinda, hizmetii egi-
timlerin 6nemi goz ard edilemez.

"Anfasilir $6z" Olarak Reklam Metinleri

Reklam dili, diizanlamsal ve yananlamsal iletiyi birbirine ek-
lemleyerek "anlati"y1 olugturmaktadir. Reklam metni, izleyici ya da
okuyucular reklamlarda bulunan uzlasimsal kodlari bildigi icin, on-
lara anlagilir gelen bir "s6z" olarak izlenir. Kod'u "iginde gostergele-
rin diizenlendigi sistemler" (Fiske, 1996: 91) olarak tamimladigimiz-
da, bu sistemlerin, bu kodu kullanan toplulugun tiim tiyelerinin ka-
bul ettikleri kurallar tarafindan yénetildigini hatirlatmakta fayda
vardur. "Uzlagim tekrara dayanur: kodagimint kolaylagtirir, kiiltiirel
lyeligi ifade eder, deneyim benzerligine dayanir, giiven vericidir"
(Fiske, 1996: 106). Yaygin bicimde kabul edilen uzlagimlar norm’a ol-
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dukga yakimdirlar. Beklenilmeyenler, yani uzlagimsal olmayanlar
normdan sapanlardir (Fiske, 1996: 135). Ancak bu ikisi arasmdaki
¢izginin stirekli hareket halinde oldugu ve genelde norm’a dogru
oldugu unutulmamalidir. Bu ¢alismada da, reklam metinleri ideal
okur goziiyle, uzlagimsal kodlar ¢ercevesinde ve norm olana yakin
bigimde okunarak ¢oztimlenmistir. Yani, reklamlarin 6ngordiigi

"psikolojik, kiiltiirel ve tarihsel beklentiler dizgesini" (Eco, 1991: 22) s

kullanarak anlayacak, anlamlandiracak ideal okur bakig1 gézoniin-
de bulundurulmustur. Alaninda ilk olan bu calisma, "farkli dene-
yimlerden kaynaklanan ‘okuma’ farkhlig olarak tanimlanan sapkin
kodagimini” (Eco 1965’ten aktaran Fiske, 1996: 107), diger bir deyis-
le sépkm'okuma pratigini kendi siurhliklar: nedeniyle disarida bi-
rakmigtir. Ancak bagka calismalarda sapkin okumalar dogrultusun-
da yapilacak ¢oziimlemeler alana katki saglayacaktir. '

Reklam ¢oziimleme bsliimiine gegmeden énce gostergebilimin
temel kavramlarimn agiklamakta fayda var. Diizanlam, gostergenin
ortakduyusal, agikar anlamina gonderme yapar. Yananlam, goster-
genin, kullanicilarin duygulariyla ya da heyecanlariyla ve kiilttirel
degerleriyle bulugtugunda meydana gelen etkilesimi betimlemekte-
dir. By, anlamlarin 6znellige ya da en azindan 6znelerarasiiga dog

ru kaydigs andir: bu anda yorum, yorumlayiaidan etkilendigi kadar -

nesne ya da gostergeden de etkilenir (Fiske 1996: 116). Géstergebili
min, bu ¢alismada adi belirtilerek ya da belirtilmeyerek en ¢ok kul-
larulan kavramlarindan biri de mittir. Mit bif kiilttirtin, gercekligin

ya da dogamn bazi goriintimlerini agiklamasini ya da anlamasm

saglayan bir 6ykiidiir. Yeglenen anlami, okurla metin birlikte tiret

mektedir ve bu isbirliginde okur, bagat deger sistemine ve topluma

belirli iligkiler dizgesiyle bagh olan biri olarak inga edilir. By, igba
sindaki ideolojidir (212).

Bilisim teknolojileri ile toplumsal cinsiyet arasindaki iligkinin
BT Haber gazetesinde yayinlanan reklamlarda ne sekilde kuruldu- -

gunu irdelemek iizere asagidaki zgiin ¢oziimleme kategoriler

olugturulmusgtur:
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1- Mﬁhepdislik ideolojisi /beyaz yakali teknoloji insan1 imgesi;
2- Bilinebilir/ 6ngoriilebilir gelecek;

3- Etkeﬁlik ve devingenlik (mobilite);

4- Teknolojiye egemeh erkek aktér;

5- Fetiglestirilmis ve cinsiyetlendirilmis teknoloji ve teknolojik
{irtin;

6- Yeni sag séylem/yeni ekonomi;
7- Yabana sézciik kullanimi ve modernlesme miti;
8- Teknolojinin dogallastiriimas.

Reklam metinlerinde kullanilan figiirlerin BT Haber sayllarina
gore dagihmu gdyledir: 24 sayida yayimlanan toplam 493 reklam

- metninin 22 tanesinde tek bagina kadin figiiri kullarulirken, 82 ta-

nesinde tek bagma erkek figiirii kullanilmigtir. Kadin ve erkegin
birlikte kullaruldig1 40 reklamin hemen hepsinde oldugu gibi BT
reklamlarinda kadin ikincil, bagimli, duragan ve edilgen olarak
temsil edilmektedir. 171 reklam metninde tanitimi yapilan tekno-
lojik Girtin tek bagma griiliirken, hicbir figiiriin kullanilmadig yal-
nizca yazi kullanilan reklam metinlerinin sayisi ise 154'diir. 4 rek-

lamda gocuk, 24 reklamda da hayvan ve doga fotograflari kullanil-
maktadur. '

Goziimleme alt kategorilerinin sayilara gore dagiliminin belir-
lenmesi ile toplam 87 reklam metninde sekiz kategorinin kag kez
temsil edildigi ortaya konulmaktadir. Buna gore, "miihendislik ide-
olojisi/beyaz yakali teknoloji insani imges;" kategorisi 9, "bilinebi-
lir/éngoriilebilir gelecek" kategorisi 5, "etkenlik ve devingenlik
(mobilite)" kategorisi 11, "teknolojiye egemen erkek aktr" katego-

risi, 13, "fetiglestirilmis ve cinsiyetlendirilmis teknoloji ve teknolo-

jik tirtin” kategorisi 29, "yeni sa§ sdylem/yeni ekonomi" kategorisi
16, "yabanc1 sézciik kullanimi ve modernlesme miti" kategorisi 9 ve
"teknolojinin dogallagtirilmas:” kategorisi 9 kez tekrar etmektedir.
Yalnizca bu nicel sonuglar bile, toplumsal cinsiyet ideolojisinin BT '
reklam metinlerine nasil yansidigin agik bigimde gostermektedir.

.
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1. Mithendislik ideolojisi/Beyaz Yakall
Teknoloji insan Imgesi

Hayri Kozanoglu, yuppie terimini ingilizée’de kullanlldxgl gibi
"geng sehirli profesyonellerin” kisaltilmig1 (young urban professionals)
olarak tarumlamaktadir. Yuppie terimi, Preppy’den (zaten zirvede
dogmus burjuva sinifin gengleri) simif atlama vurgusu ile ozellikle
ayrilmaktadir (Kozanoglu, 1993:10). Yuppie'ler BT sektoriinde gah@an
beyaz yakal teknoloji insanlarm simgelemektedir ayni zam‘anc.ia. Yf-
ni, yeni sag ideolojinin dontismiis ve yeniden formﬁle edilmis .rrtu-
hendislik ideolojisinin de tagtyrcisidirlar. Yeni ekonomik diizen 1<;1n-.
de profesyonel orta smifi olugtururlar. Bu baglamda Tﬁrkiye’de'kl
yuppie'ler kiiresellegen diinyada kendilerini Tiirkiye'nin gergek viz-
yon sahipleri olarak goriirler/ konumlandirnrlar.

Bu aragtirmarun yapilma nedenini adeta ozetleyen hepbizz.com
(R1) reklamy, tiim teknoloji (bilisim) profesyoneli mitinin /ideolojisi- -

2phizz. con

BA$§RIYA .?RTAIS ownt - .

R1 -hepbizz.com
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nin billurlagmis halidir. Yaklastk 40 yas ve tistii dort sirket yoneticisi-
nin gortintiilendigi fotografta deneyimli, profesyonel, bagarili, kariz-
matik erkek "getesi” imaj1 yaratilmaktadir. Fotograf nesnesinin az ya
da ¢ok alt agidan verilmesi, genellikle fotografi gekilen insan ya da
nesnelerin yticelestirildigi ve onlara gii¢ ve iktidar atfedildigi anlami-
na gelmektedir. Bu alt ag1 arttikga, fotograf nesnesinin giicii de artar. -
Bu fotografta da yoneticilerin yandan ve hafif bir alt agiyla goriintii-
lenerek yticeltildigi ve bu yolla giiclii imajlarinin pekistirildigi goriil-
mektedir. Her ne kadar renkli fotograf, ileri teknoloji ve yenilik imge-
si ile daha ¢ok ortiigse de 6zellikle son dénemde hem fotografin este-
tik degerini hem de verilen mesajin etkisini arttirmak tizere reklam
sektoriinde siyah beyaz fotograflar tercih edilmektedir. Aym zaman-
da bu metinde siyah beyaz fotograf kullaniimas: klasiklegmis, dolay:-
styla ok tercih edilen, belli bir tarihi bulunan bir {iriin/hizmet vur-
gusunu da pekistirmektedir. Her birinin iginin erbabi, yani profesyo-
nel olduklar fotografin tiimiinde hissettirilen erkek yoneticiler, bizim
goremedigimiz bif hedefe dogru, baglari dik, gelecegi goren, bilen
gozler ile kararh adimlarla yiirtimektedirler. Objektife bakmadiklari,
baksalar dahi siyah gozliik taktiklan igin gozleri, dolayisiyla nereye
baktiklar1 goriilememektedir.

hepbizz.com (R1) reklaminda agikca goriildiigii gibi tiiketim
toplumlarinda pazarlanan artik sadece tiriinler / nesneler degil, bire-
yin 6zdeglesme (aidiyet) hissini ve iligkisini kurabilecegi yagam tarz-
laridir. Yagam tarzlarinin satisi ya da pazarlanmasi olarak adlandiri-
labilecek islem su sekilde somutlanabilir: Belli bir tarz/stilde giyin-
me, yeme igme aliskanliklarina sahip olmak, bog zamanlarmnda belli
etkinlikleri gergeklestirmek, belli mekanlarda yasamak vb. Gériilebi-
lecegi tizere, 6nerilen tiim yagam tarzlarmin smifsal bir icerigi vardir.
"Hepbizz.com" reklam metninde yer alan bilisim sektorii yoneticile-
rinin yagam tarzi, iist orta smifin bir yandan dinamik, keyifli ama bir
yandan da calisma etigi ve takim ruhu ile yogrulmus kendini tiretme
bicimidir. Bu simifsal konumun kendini iiretme stirecleri, sadece BT
Haber gazetesinde yer alan reklam metinleriyle degil, yazili medya
sektériindeki diger tirtinler ile de tiretilir. Ornegin Focus, Istanbul Li-
fevb. dergiler gibi.
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Ayrica, yeni teknolojilerden yararlanabildig] icin ve sahip f)ldu-
gu birtakim 6zellikleri nedeniyle (yabanai dil, herhangi bir hob, sta-
tiisti nedeniyle kendine saglanan olanaklar vb.) kendini daha alt sta-
tiide calisanlardan ayr bir yere koyarak, isinden keyif aldlgm? dii-
siinmek beyaz yakali teknoloji insaninda sik goriilen bir ozellik ve
miihendislik ideolojisinin dnemli yap1 taglarindan biridir.

"Hepbizz" tamlamasindaki "bizz" sozcligii bir aile gondermesi
ile Tiirkce birinci gogul sahusi anlatirken, ayni zamanda ozellikle tii.m
diinyada Internet alan adlarinda kullanilan ve is anlamina gelen }n-
gilizce business sézctigiiniin kisaltmast olan "biz" uzantisina da gon-
derme yapmaktadir. ".com.tr" gibi ticari kisi ve kuruluglar tarafindan
Kullantlan " biz.tr" uzantis: Tiirkiye’de de kullanilmaya baglanmustir.

Microsoft SharePoint (R2) reklaminda da goriildtgi tizere, sir-
ketin veri kayb1 sorununu engellemek tizere ¢ozim tiretecek olan BT
sorumlusu, IT Manager, oldugu tahmin edilen kisi, Microsoft'un bu

Saglam kafa
saglam viicutta.

micigiaft com/ ks

: ‘J_Microsqbfg
R3 - Panasonic Pancom
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iirlintinti almak i¢in karar verecek veya genel miidiire alinmasi ge-
rektiini Snererek, karar tizerinde cok etkili olabilecek bir kisidir.
Dolayssiyla sinifsal konumu itibariyle beyaz yakali mithendis gru-
buna girmektedir. Ali Artun’un da vurguladigi gibi, orta kademe-
deki yoneticiler emegin degisik stirecleri ve sadece astlari iizerinde
degil, otorite hiyerarsisinin belirli boliimleri tizerinde de denetime
sahiptirler. Hatta bu orta diizey yoneticilere yatirim kararlarinda bi-
le s6z diigebilir ve bu kararlarin alinmasina katilabilirler (Braver-
man’'dan aktaran Artun, 1999: 85). "Hem teknokratlarin, hem de or-
ta kademedeki ydneticilerin, bir ayaklar1 burjuvazi icinde, diger
ayaklar1 proleterya igindedir" (85)

Teknolojiyi tireten ve satanlarin ideolojiden uzak olmadiklari,
aksine ¢ogunlukla egemen ideolojinin destekleyicisi ve tagiyicisi ol-
duklar1 (R3) Pancom reklamu ile-agik¢a ortaya gikmaktadir. Bilindi-
gi tizere teknolojinin gelisimi genellikle askeriyeden baglamakta,
daha sonra degisip dontiserek sivillesmektedir. Reklamda bir note-
book bilgisayarin agik duran ekraninin iizerinde askeri bir bordo be-
re bulunmaktadir. Bordo bere, yakin zamana kadar Dogu ve Gii-
neydogu Anadolu bolgelerinde 6zellikle PKK’ya karst Tiirk Silahli
Kuvvetleri iginde yetigtirilmis 6zel harekat timlerinin giydigi ini-
formanin bir pargasimi olusturmaktadir. Ozel harekat timlerinin
halk arasindaki isimleri ise "bordo bereliler"dir. "Saglam kafa sag-
lam viicutta” sloganinin yer aldig1 reklamda, saglam viicut ile imle-
nen Panasonic bilgisayar iken, saglam kafa da bordo bereli ¢zel ha-
rekat timidir. Bilgisayar bir asker olarak kisilegtirilmektedir. Reklam
veren Panasonic ve dolayisiyla bu teknolojik tirtin, bu reklam araci-
ligiyla egemen devlet ideolojisi/séylemi ve Tiirkiye'nin egemen bo-
liimii ile 6zdeslesmekte, muhalif/alternatif tiim diigtinceleri ve bu
diisiincelere sahip halk kesimlerini tiimiiyle diglamaktadir.

2. Bilinebilir/Ongoriilebilir Gelecek

Nec Compucom (R4) reklaminda kullanilan "Gelecegi arar-
ken..." ve "Gelecekle tanismanin zaman geldi" sloganlar ile yapildi-
g1 gibi, BT reklamlarinda muglak bir gelecek kavrami kullanil-
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.~ R4 - NEC Compucom

maktadir. Gelecek mitinin kullanimi, diizgizgisel ve evrimci tarih
yazum ile de yakindan iligkilidir. Bu tarih yaziminda, gelecek, gec-
misten yagam tarzi olarak daha parlak/iyi ve teknolojik olarak da-
ha ileri olarak kurgulanmaktadir. "Gelecekle tamigmanin zaman-
geldi" sloganiyla reklamin hedef kitlesi, Nec monitérii satin alip kul-
lanarak, o smurlar ve tanimi cok da belli olmayan gelecege ortak ol-

maya davet edilmektedir.

hepbizz.com (R1) reklarminda dort bilisim profesyonelinin bak-
tg1 ve ilerledigi, ergeve diginda birakilan ve okura gosterilmeyerek
giicil artirilan, mistifiye edilen hedef, yiiksek teknoloji ve bunun ge-
tirisi olarak elde edilecek kardir. Bu temel paradigmanin metinleri-
ni okumaya ahgmis gozler, gormese de hedefin ne oldugunu bilgbil-
mektedir. Dolayistyla burada da daha énce iiretilen metinlerle bu
metin arasinda bir metinlerarasihk bulundugundan sz edilebilir.
Metinde aktorlerin ulasmaya galighgi hedefin ergeve disinda bira-

R5 - BT Vizyon

Gdker » Bilisim Teknolojileri Reklamlarinda... » 115

kilmast ile bilisim uzmanlarimin yaptiklarini, yapacaklarini "sira-
dan" insanlarin gormesinin ve anlamasinin ¢ok miimkiin olmadig
anlatilmaktadir. Ayrica bunun gosterilmesine ve anlatilmasina ge-
rek duyulmadigi ya da kasith olarak gizlendigi de diistiniilebilir.
Ciinkii hedef ve yéntemlerin gok'agk anlatilmast demistifikasyona
neden olur. Teknoloji sayesinde "bilinebilir" ve "éngoriilebilir" olan
gelecek mitinin kargisinda muglaklik, bilinemezlik, éngoriilemezlik
kavramlar bulunur. Ustelik burada rasyonel olarak kavranamaz ve
olciilemez olma 6zelliklerinin geleneksel olarak kadina atfedildigini
de animsatmakta yarar vardir. Boylece beyaz yakal erkek miihen-
disler/teknokratlar aracihgiyla emin ve giivenilir bir gelecege dog-
ru ilerleme iddiasi pekigtirilmis olmaktadir. Bu aktotler, finanse et-
tikleri ve varolmasi icin cahigtiklar: geleceBi gérmektedirler.

3. Etken Erkek/Edilgen Kadin ve Devingen
‘Erkek (Mobilite)/ Duragan (Bagimli) Kadin

Tipki kadinin temsil edildigi tiim medya metinlerinde oldugu
gibi Nec Compucom (R4) reklaminda da kadini simgeleyen monitér
"durmaktadir’ ve ona "bakilmaktadir.” Buradan yola cikarak, kadi-
nin toplumsal konumuyla ilintilendirilen bir teknolojik iiriin sunu-
mu ile kargt kargiya kaldigimiz1 séyleyebiliriz. Biligim teknolojileri-

“nin tirtinleri, 6zellikle ekran gibi, harddisk’e oranla ikincil, hareket-

siz ve sabit parcalar, kadin bedeniyle ve onun nesnelestirimine ko-
sut sekilde reklam metinlerinde simgelenmektedir.

BT Vizyon (R5) reklaminda da vurgulandig1 gibi, BT profesyo-
nelleri i¢in diinya tizerinde her tilke (Tiirkiye dahil) "her an gidile-
bilir" olarak goriinmektedir. Hem fotografta kullarulan figiirden
hem de imadan anlagilacag) tizere, aktif ve etken rol yine erkege at-
fedilmektedir. Hem birincil anlamiyla reklam fotografinin séyledigi
"diinya ayaklarimin altinda, istedigim yere giderim" duygusu erke-
ge atfedilmekte ve hem de ikincil anlamiyla BT toplantilarina gide-
rek, is olanaklarini ve profesyonel bilgi birikimini arttirma yine er-
kege atfedilmektedir. Bu reklamda da yine gosterilenden (aktif de-
vingen erkek aktér) cok gosterilmeyen (edilgen bagimh kadin) bize
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daha ¢ok sey séylemektedir. Diger bir deyisle, BT ile olan iliskilerin-
de kadin emek giicti ikincil konumdadr.

hepbizz.com (R1) ve HP-UX (R6) reklamlarinda dig mekanda
ve hareket halinde (mobilize) olarak goriilen erkek aktorler, ileri
teknoloji ve kar hedefine ulasmak amaciyla bir etkinlik icinde gs-
terilmektedir. Hem calisma yasamu ile ilgili bir etkinlik i¢inde ol- -
duklar1 igin kamusal alanda, hem de disarida, kamuya agik olabilen,

ni sunucuyu
o . e sececeksiniz,
lendikleri i¢in toplumsal olarak kadina atfedilenlerin tam tersi 6zel- : : Lo

kamusal bulugmalara olanak veren bir kamusal mekanda goriintii-

liklere sahiptirler. Benzeri reklam metinlerinde edilgen/etkilenen,
6zel alan ve mekanda temsil edilen, aktor degil cogunlukla nesne
olarak gosterilen, duragan kadimn tersine bu reklam metninin 6z-

nesi etken, kamusal alan ve mekanda yer alan, mobilize erkek aktér-
lerden olugmaktadir. Hatta gizil olarak bu reklam metninin aktsrii

i hvrga‘an 1 sumardh RIS sungee marbandins

ya da 6znesinin cinsiyetlendirilmis (erkek) bilisim teknolojileri ol- i @10 57571 7

O & e bp.com.tr adensimirn ey,
dugu soylenebilir. A ' [@l

Cneant 74868 31 R 353 45 K5 0 Ut o,k

R6 - HP UX Sunucu R7 - Huwaei Technologies ‘ —

4. Teknolojiye Egemen Erkek Akt6r

BT reklamlarinda en ¢ok kargilastigimiz gizli ya da agik tema- Agr sorumluldar asryor
khai...

ama cok hafi

lardan biri de "profesyonel = erkek" temasidir. Ayni temay1 "tekno-
loji/BT profesyoneli = erkels" olarak da okumak muimkiindiir.

Huawei Technologies (R7) reklaminda kullanilan erkek kiirek
takimi fotografi ile profesyonellik ve takng ruhu vurgusu bir kez

R

i i e i
*Davetlisiniz

daha tekrarlanmaktadir. Ayt zamanda kaslar1 gelismis viicutlar-

Sizi, Internet trafiginde
gitvenli yol almaya davet ediyoruz.

dan da anlagildig tizere uzmanlagsmak ve zveri ile ¢ok caligmak ge-

rekmektedir. Distribiit6rleri gagiran bu reklam ile "biz" duygusu ya- .

Internst wrafiginizin hep agik, bop givanti olmass igin tiklays,
WWW.Gizco. comity

ratilmaya cahsilmaktadir. "Birlikte caligalim, birlikte bitytiyelim" RS - Cisco
slogan ile eger giiglerimizi, uzmanliklarimizs, gerekiyorsa sermaye-

mizi biraraya getirerek birlikte ¢aligalim ve bunun getirisi olarak da

birlikte biiyiiyelim, kazanalim, kar edelim denmektedir. Bu reklam

ha;ldspring“

LET R

metnindeki gagirma temasi oldukga sinirh bir hedefe yonelmekte-
dir. Cinli Huawei Technologies bu reklami Tiirkiye’de ve Tiirkce ya-

ST s

R8 - Handspring

yinlayarak, hedef kitlesini Tiirkiyeli distribiitorlerle (dagitic1) sinir--
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landirmugtir. "Teknolojiye Egemen Erkek Aktsr" kategorisi agisin-

dan en énemli sinirlandirma ise reklamin anlam igeriginin toplum-
sal olarak erkek olanla simrlandirilmus olmadidir. Ciinkii erkekler
tarafindan tiretilen erkek teknolojinin dagiticisinin erkek olabilece-
gi, bu ortakliga katilmak igin de erkek olmak'gerektigi gibi bir izle-
nim yaratilmaktadir. Hatta biraz abartili séylemek gerekirse erkek
* dagticilar bir "erkek klitbii"ne davet ediliyormus gibi hissedilmek-
tedir.

- "Teknolojiye egemen erkek” mitinin karsisinda "teknolojiye ba-
gimh kadin" miti bulunmaktadir. Bu nedenle teknoloji reklami fo-
tograflarinda kadin, agirhkli olarak teknoloji kullanan erkegin ya-
ninda, daha ikincil bir pozisyonda ve teknolojiyi etkileyen degil,
teknolojiden etkilenen, sadece kullanan olarak gosterilmektedir.

Ozellikle biligim sektdril basim igindeki deneyimime dayana-
rak soylemek isterim ki, bu yoneticiler yaptiklar isi sikic1 degil, ya-
raticilik gerektiren, 6zel bir is olarak gérmektedirler. Hepbizz.com
- reklam filminde ve reklam metninde génderme yapildig gibi, blu-
es calmak ya da dinlemek gibi eglenceli bir isle ugragmaktadirlar.
‘Kendilerini hem bagarili hem de yagamdan keyif almasin bllen in-
sanlar (erkekler) olarak gormektedlrler

HP-UX (R6) reklaminda kullanilan fotograftaki erkek yonetici
yerine, elleri cebinde hangi sunucu markasini sececegine karar ve-
ren bir kadin yénetici diisiindtigtimiizde rekjamin tiim etki gticii
kaybolmakta, reklamn ilettigi mesaj alttist olmaktadir. Teknolojiyi
iireten ve ona egemen olanin erkek oldugu soylemi o kadar giiclii-
diir ki, aktor olarak bir kadin konumlandirildiginda iirtin-hedef kit-
le értiismesi dahi gerceklesememektedir. »

Handspring (R8) reklaminda kullanilan iki fotografla ciddi is-
lerle ugragan, mesgul erkek ve hafif, 5nemsiz seylerle ugrasan kadn
ikiligi yaratilmigtir. Ayrica her ne kadar SMS gondermekte oldugu-
nu gorsek de tanitim1 yapilan tiriinii etkin bir bicimde kullandig
hissettirilen erkegin kargisinda, tirlintin birgok ozelligi olmasina
ragmen telefon gibi daha eski, kolay ve kadinlara atfédilen bir 6zel-
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ligini kullanian, ve hatta konugan degil, dinleyen bir kadin resmedil-

mekte, kadin edilgin olarak gosterilmektedir. Ornegin fotograftaka- -

din, cihaz el bilgisayar1 olarak kullanirken resmedilmis olsayds, bu
olumsuz etki azaltilabilirdi. Ayrica SMS mesaji ile kadina "cerez 1s-
marlama" gorevi/konumu erkek aktor tarafindan verilmekte, boy-
lece kadinin metindeki konumu degersizlestirilmekte ve karar veri-
ci konumdaki erkege bagimli kilnmaktadir. Bu kiigiik el bilgisayar
gibi yeni teknolojilerin insanmn hayatimi nasil da kolaylagtirdig1 ve
bizi nasil mutlu ettigi ya da edecegine iliskin mit halihazirda kafa-
mizda yer etmis durumdadir. Bize yalnizca karsilagtigimiz her yeni
benzeri mesaj1 tistiiste eklemek kalmaktadir. Boylece yeni teknoloji-
lerin yasamimizi kolaylagtiracagina dair inang zihinsel haritarmizda-
ki yerini saglamlagtirmaktadir.

Tek bagina bir kadirun yer aldig1 nadir BT reklamlarindan biri
olan Cisco (R9) reklaminda kadinin ciddiyetsiz ya da énemsiz isler-
le ilgilendigi imlenmektedir. Benzeri metinlerde erkeklerin yaninda
kahve fincan: goriliirken, bu metinde kadinin yaninda hamburger
ve meyve suyu gériinmektedir. Yani gorece light bir seylerle ugras-
t181 i¢in bir yandan yiyip icebilir denmektedir. Zaten klévye yerine
mouse’u yogun olarak kullantyor olmak Internet ve genel olarak
bilgisayar kullanicihig1 agisindan daha "diisiik” bir deger tagimakta-
dur. Fotograftaki kadin da klavyeyi degil, mouse’'u kullanayor goriin-
mektedir.

CA (R10) reklaminda kullanilan fotografta yer alan kadn, ku-
rulugta galigan ancak kurulusun bilgisayar sistemine saldirdigindan
kugkulanilan personeli simgelemektedir. Kadinin glyimi, sagi, yii-
ziindeki anlam, bilgisayar korsar olamamanin simgeleridir. Ve bu
stiphelinin erkek deil bir kadin olmast hig de tesadiifi degildir. Tip-
ki bir bilgisayar korsanina ait olamayacak kadar masum gozler ve

giiltis gibi, kadin olmak da benzeri bir anlami tagimaktadir. Reklam- v

da, sahip oldugu 6zellikler nedeniyle "igten gelen tehlike" olamaya-
cak kisi imgesi kurulurken ézellikle bir kadin secilmigtir. Ciinkii bil-
gisayar korsaru imgesi ktii ya da en azindan zeki bakiglari olan, ali-
silmigin diginda bir gériiniimi olan, belki antisosyal bir gériiniim

s
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sergileyen, "kesinlikle" erkek olma gibi 6zellikleri tagimaktadir. Tek-
nolojiye egemen erkek imgesi, kétii amagh eylemler sézkonusu ol-
dugunda bile, "teknolojiden anlayan, teknolojiye egemen kadin" im-
gesini dislamaktadir. Reklamda kadinlar hacker (bilgisayar korsani)
olabilecek kadar zeki ya da teknolojiye egemen degildirler mesaji
verilmektedir. Ama bir yandan da reklam, "ummadign tag bag ya-

rar" s6ziinii hatirlatir bigimde yukarida 6zellikleri sayilan bir kadi-
nin bilgisayar korsam olabilecegi, “igten gelen tehlike" olabilecegi

mesajinl vererek celiskili bir durum yaratmaktadir. Ya da reklam

yalnuzca kafalardaki o kaliplagmus "teknolojiye egemen erkek/tek-

BILGISAY AR KORSANLARININ VE VIRUSLERIN DISARIDAN
GELEN SALDIRILARINA KARS! KORUNUYORSUNUZ
pexd, ICINIZDEN GELEBILECEKLERE KARSP

nolojiden anlamayan kadin" ikiliginden yararlanmaktadir.

5. Fetislestirilmis ve Cinsiyetiendirilmis
Teknoloji ve Teknolojik Uriin

efust’
i

do
1 0n axo dvfonbiticas " e dur

Teknolojinin cinsiyeti yoktur. Ancak teknolojinin temsilleri go-

s | coma s Lot v e e

gunlukla bir cinsiyete sahiptir (Springer, 1998: 14). Makinelere cin-
R10-CA

2@@8?&9@& |

Size 6zel internet hattr:
-Leased line-

siyet atfetme istegi hep varolageldigi icin bircok teknolojik tirtin gi-

bi bilgisayar da bu durumdan etkilenmektedir. Bir bilgisayarin tasa-
rimi1 ne eril ne de disil nitelikleri dogrudan cagristirir; kesin olan
sey, miilayim ve cinselliksiz bir goriiniim sergiledigidir. Kimi bilgi-
sayar meraklilar disil olarak niteledikleri &zelliklere sahip bilgisa-
yarlara yéneliyorlar: Kiigitk boyutlar, akiskan ve sakin isleyis, em-
patik bir bag ile kullanicinin egosunu tatmin yetenegi. Sonug olarak,
bilgisayarlarin metaforik cinsiyeti konusunda bir uzlagim olmamak-
la birlikte cinsiyetle eglestirilebilecegi konusunda kiiltiirel bir 6nka-
; - bulden sézedilebilir (15-16).

Tigardan geten tebditer) Tnemeh i u a1 v agmaniza gerek yok.

Symantec Firewall Damanimlariyla, dakix tewpelen s tehifitiere kargt

o st | Nec Compucom (R4) reklam fotografinda monitériin kadin ol-
dugunu dogrudan imleyen bir isaret bulunmamaktadir. Ancak, mo-

i nitdriin resmedildigi mekanla iligkisi ve fiziksel 6zellikleri, bu tek-
noloji tiriiniiniin kisilestirildigini ve hatta cinsiyetlendirildigini bize
anlatmaktadir. $6yle ki, kiiltiiriimiizde oldugu gibi Bat1 kiiltiiriinde
de masumiyetin, safligin, temizligin rengi olan beyaz, gelinlikle en

i
et vy Koyt

% symantec.
Y

R12 - Atlas Onlire R13 - Symantec

biiyitk simgesini buldugu gibi, erkekten ok kadina yakigtirilan bir

renktir. Beyaz rengin, ince, zarif, hafif, fazla yer kaplamayan, adete
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"ugucu” tasarimla birlestigini gézéniinde bulundurunca monitdriin
kadin olarak simgelestirildigini diistinmek kaginilmaz hale gelmek-
tedir. Sahne ile bir iligkisi olsun olmasin tiim kadinlarin "seyredilen"
olarak belirlenmesinden hareketle de bu monitoriin kadin olarak
cinsiyetlendirildigini soyleyebiliriz. Ciinkii tiimiiyle kapali ekran,
siyah ekraniyla, asil iglevini yerine getirmek, yani "gostermek" yeri-

ne "goriilmektedir." Yani tipki kiiltiirel olarak kadina atfedilen varo-

lug bicimlerinden birini yerine getirmekte, seyredilmek tizere "go-
riinmektedir.” ‘

Compaq sunucu (R11) reklaminda oldugu gibi teknolojik tirtin
stiperman olarak simgelestirilmekte, siiper bir gii¢ atfedilerek fetis-
lestirilmekte ve erkek olarak cinsiyetlendirilerek kisilegtirilmekte-
dir. '

Atlas Online (R12) reklaminda baglant1 hiz ile yars arabasi
arasinda benzerlik kurulmas), hizin, internet teknolojisinin fetigles-

tirilmesine iyi bir 6rnek olusturmaktadir. Ayrica yaris arabasmda

otururken goriilen muhtemelen erkek yariggy, kaski ve yaris kostii-
mityle arabanin bir parcas: gibi algilanmaktadir. Yarig arabas: ben-
zetmesi yapilan Internet hizy, erkek olarak cinsiyetlendirilmekte, eril
degerlerle egitlenmektedir. Zaten kavram olarak hiz, erkeklere atfe-

dilen bir 6zellik oldugu icin reklam metniyle kargilagan okuru sa-

girtmamaktadr.

_ Handspring (R8) reklaminda, reklam metninin tam ortasinda
yer alan teknolojik tiriin fallik (erkeklik ve iktiflar1 iceren bir bigim-
de) bir nesne olarak sunulmakta, ancak "sorumluluklar: agur" ifade-
si ile eril, "kendisi ¢ok hafif" ifadesi ile digil &zellikler atfedilmekte-

dir. Tipki bir kadin olarak temsil edilen Balerina Cif reklaminda ol-

dugu gibi, biitiin agir ve zor igleri bir ¢irpida danseder gibi halleder,
ama bunun kargihginda kendisinin higbir yiikii yoktur. Anneler, ev-
kadinlar: gibi.

Symantec (R13) reklaminda Cin Seddi'nin giivenlik konusun-
daki dogal ve tarihi tistiinliigtinden yararlanarak Symantec giiven-

lik duvarma da bu iistiinliik atfedilmeye ¢ahistlmaktadir. Giivenlik

duvan zaten giivenlik amaciyla iiretilen bir iiriindiir, ancak Gin Sed-
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di gibi neredeyse olagantistii bir 6rnek egretilemesiyle {irtintin g{i-
venlik 6zelligi fetiglestirilmektedir. Reklam alaninda abarti en ¢ok
kullanilan yéntemlerden biridir, ancak bu durum, {irtiniin gtivenlik
ozelliginin fetislestirildigi gercegini degistirmemektedir.

6. Yeni Sag Soylem/Yeni Ekonomi

Birgok alanda oldugu gibi, e-ekonomi olarak da isimlendirilen,
yeni ekonomi ve BT sektdriinde birbirinden farkli ve ayrica uzman-
lik gerektiren alanlar olusmugtur. Ozellikle son yillarda artan bir
egilimle birbirine yakin ama ayn1 zamanda ¢ok farkl alanlarin uz-
manlari kisa ya da uzun vadeli gesitli igbirliklerine giderek BT tiike-
ticilerine daha genis alana yayilan tiriin ve ¢Sziimleri birarada ver-
me yoluna gitmektedirler. Bununla birlikte, yeni sag ideolojinin go-
riintimlerinden biri "sirket evlilikleri"dir. Kisaca daha biiyiik kar
saglamak amaciyla, farkli ancak birbirini tamamlayan uzmanlik
alanlarindan sirketlerin sermaye ve deneyimlerini birlegtirmeleri
olarak tarumlayabilecegimiz sirket evliligi, darbogaza girmis kapita- -
lizmin 6niinii agmak igin yaratttig1 kurtulug stratejilerinden biridir.
Bu yéntem bir tiir "imaj evliligi" sagladig1 icin marka agisindan da-
ha giiclii bir anlam kazanmakta, satilabilirligi artirmaktadir. BT sii-
reli yayinlarinda bu tiirden girket evliligi reklamlarina da sikga rast-
lanmaktadir. ‘

Birgok BT reklaminda génderme yapilan kavramlardan biri
olan e-devlet, yeni sag ideolojinin temel taslarindan biridir. Devletin
kiigiildugii ve etkin hale geldigi, vatandaglara esit, saydam ve gii-
venli hizmet verilen, devletin‘hizmetlerinin vatandas tarafindan on-
line denetlenebildigi vb. gibi ézellikleri bulunan e-devlet ayni za-
manda sivil toplumun gelismesi ve demokratiklegsme yolﬁnda da
onemli bir adim olarak kabul edilmektedir. Ancak biligim hizmetle-
rinden esit oranlarda yararlanamama, altyap eksikligi gibi sorunlar
nedeniyle ortaya cikan "sayisal ugurum" kavrami da paralel olarak
tizerinde durulan ve projeler gelistirilen bir konudur. '

Mikado reklaminda tanitim1 yapilan "yillik izin defteri, on-line
gecis kontrol modiilii, yemekhane takip modiili, ziyaretgi takip mo-

e
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diilii, personel tanitim kart hazirlama" gibi programlar, yeni sag
séylemde revagta olan personel verimini artirma, hiz, etkinlik gibi
birtakim kavram ve hedeflere ulasmada kullailan araglardir. Per-
sonel tarafin1 timiiyle yok sayip patron/yonetici gikarina uygun
uygulamalari igeren bu tiir yapilanmalar adeta bir "Bityiik-Birader"
(Big Brother) gibi is yasamini denetlemektedir. Calisanlarin énceden
belirlenmis izin giinleri diginda izin kullanmasir, girig akis ve ye-
mek saatlerini ve siiresini, ziyaretgilerin geligini ve kalma stirelerini
denetleme gibi her tiirden fiziksel ve psikolojik denetlemeyi iceren
uygulamalar 6zellikle biiyiik sirket ve kalabalik personeli olan yer-
lerde kullanim giderek yaygimlagmaktadir. '

Nortel Networks (R14) reklaminda oldugu gibi, Amerikan
filmlerinden de bildigimiz tizere Amerikallarm korkulu rityas: Gin-
liler, oyunu kuralina gore oynadiklarinda en az bir beyaz Amerika-
I erkek kadar saygin olabilmektedir. Yeni sag ideoloji ve e-ekono- )
minin iddiasina gore bilisim teknolojileri, sinirlary, dil farklihiklarmy, NETAS ‘ / NZ’&ETE};O s
wksal 6zellikleri, hatta fiziksel farkliliklar goriinmez kildigy, orta-
dan kaldirdi; igin bagarih bir Cinli, beyaz yakal mithendis sinifina
dahil olabilmektedir. Reklamda bu Cinli'nin Amerikan vatandagt
oldugu ya da Gin’de yagadigina iligkin herhangi bir bilgi bulunma-
maktadir. Ama zaten bu ok da énemli degildir. Ciinkii metinde de
séylendigi gibi: "Chen gibi isadamlar: her yerdeler." Yani ekonomik

R14 - Netas Nortel Networks 7 RIS - Telnet Turcom

giicleri ve teknolojiyi kullanma beceri ve stratejileri sayesinde, iste-
dikleri zaman ve ayru zamanda gikarlar1 dyle gerektirdigi icin diin-
yarun her yeri onlarin sayilmaktadir. Belki de "ganal takim vittiozil
Chen" artik bir Cinli bile sayilmamaktadir. Bu reklam metni kiire-
sel kapitalizmin igleyisi ile beyaz yakali teknoloji insaninin yerel
kimlikler baglantisindan kopartildigina ve kiiresel diinyada nasil
dolagima dokulduguna igaret etmektedir.

7. Yabanci Sozciik Kullanimi ve
Modernlesme Miti

‘

Nec Compucom (R4) reklaminda Quality is visible ctimlesi kul-
lanilmaktadir. Belki Nec tiriinlerinin orijinal reklamlarinda da bu-

R16 - Transcend
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lunan bu ciimlenin Tiirkiye’de yayinlanan bir gazetede yer alan .
reklam metninde oldugu gibi kullanilmas1 Ingilizce kullanim terci-
hinin bagka yan anlamlari oldugunu bize gostermektedir. Bu tercih,
yabana dil, 6zellikle Ingilizce ile yiiksek teknoloji ve modernlesme
miti arasinda kurulan baglantidan kaynaklanmaktadir. Bu Smek,

Ingilizce s6zciik kullarumu ve modernlegme projesi arasindaki iligki

agisindan carpia bir 6zellik tagimaktadir. Bagka bir deyigle, bu ve
benzeri reklamlarda adeta "Ne kadar Ingilizce s6zciik, o kadar mo-
dern" ényargistyla hareket edilmektedir. Bunun en énemli nedenle-
rinden biri tiim diinyada 6zellikle biligim teknolojileri alaninda In-
gilizce’nin yaygin olarak kullanliyor olmasidir. ABD merkezli geli
sen BT sektoriinde iiretilen ve isimlendirilen tirtinlerin orjinali Ingi-
lizce olan isimleri, Tiirkge'ye gevrilmeden oldugu gibi kullanilmak
tadir.

Ormnegin Transcend (R16) reklarinda kullanilan "Your supplier,
your partner, your friend-Uygulayiciniz, is ortagmiz ve arkadaginiz’
sloganinda oldugu gibi, Tiirkiye’de, Tiirkge yaym yapan bir gazete
de ve Tiirke olarak yayimlanan bir reklamda sloganin Ingilizce

~ kullanilmas1 modernlik, yiiksek teknoloji ve hatta giivenilirlik ima
jirun saglanmas: igin yabanci olana, yani yabana dile referans veril
mesi aligkanligindan kaynaklaniyor gériinmektedir. Ozellikle Tiir
kiye Bilisgim Dernegi'nin gerék kitap olarak gerekse kendi web site
sinde kullanima sundugu Bilisim Sozliigii, her kavrami tam olarak
kargilamasa da, BT terimlerinin Ttirkge kargiljg1 ihtiyacin biiytik 6l
giide gidermektedir. Ancak reklam metinleri dahil olmak tizere

sektorde yer alan kigiler gerek yazili gerékse sozlit metinlerde bu

Tiirkge kargiliklar: kullanmaktansa, Ingilizce kullanmay: tercih et

"mektedirler.

8. Teknolojinin Dogallastiriimasi

"Beyaz, temiz, doga dostu" teknoloji olarak nite’iéndirilen BT
reklamlarinda dogal ortamlarinda gériilen hayvan fotograflar: kul:
lanilmaktadir. Bunun yam sira dtnegin aysberg ya da Cin Seddj,

Géker * Bilisim Téknolojileri Reklémlarmda,., 127

sir piramitleri gibi simgeler kullanilarak BT'nin insana, dogaya, in-
sanin ytizyillardir yarattig1 kiilttire ne kadar yakin olciugu anl;ltll-
maya caligilmaktadir. Ozellikle hayvan simgesi araciliiyla teknolo-
ji doga karsitlig: tersine cevrilmeye calisilmaktadir. '

Biligim teknolojilerinin rengi olan mavinin yogun olarak kul-
lanuldigy Telnet—Turcom(RlS) reklaminda, teknolojinin vé teknoloji
uzmanhginn buzdag imgesi ile dogallé§t1rxld1g1 géiriilmektediz]'
Uzmanlik ve profesyonellik gerektiren boyle bir alan anlatmak i in'
kullanilan buzdag: imgesi, bu alanmn da tpki doga gibi kag 1
konulamaz bicimde kendi kurallan oldugu, kendi ic isleyisi j—
dugunulimlemektedir. Disaridan miidahale istense de miimkiin

degildir. "Dogal" olarak bir buzdag: kadar korunakl ve gliclii bir
yapudir. |

"Ileri Teknoloji Dogasinda Var" sloganinin kullanildigy Trans-
cend (R16) reklamlarinda evcil olmayan, agirhkh olarak vahsi hay-
vanlarm fotograflari yer almaktadir., Béylece hem dogal olanin gt‘iz-
Iy, iyi ve tercih edilir oldugu vurgulanmakta hem de teknoloji ile
doga arasindaki kargithk gizlenmeye cahgiimaktadir. "Your supplier
Your partnet, your friend-Uygulayiainz, is ortagmli ve arkadaglruz"'
slogamini kullanan Transcend reklami ile, bellek ozelinde, tek-
nolojinin igimizde bize yardime: olan bir profesyonel, birIiide is
yaptigimuz i ortag1 ve ayn zamanda arkadagimiz olarak her anlam-
da ne kadar yakinimizda oldugu vurgulanmaktadyr,

Sonug¢

' Son dénemde aligma yagamina ve glindelik yagam pratik-
lerine yogun bir bicimde giren bilisim teknolojileri (BT), olgunun

~"kadmn", "cinsiyetcilik" ve "toplumsal cinsiyet" gibi kavramlar et-

rafinda incelemnesini zorunlu kilmigtir. Boylesi bir sorgulama
Sl:ireci kadmlarm BT ve genel olarak teknolojik pratiklerle olan ilig-
kilerini gﬂglendi;meyi amaglayan feminist poh'tikalarm' tiretil-
Mesine bir katki saglayacaktir. Teknoloji-ideoloji iligkisini in-

celemek, biligim teknolojilerinin Uretim, tasarim, tiiketim, kullanim

[
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gibi her a;;amasmda—bugok ideoloji gibi- toplumsal cinsiyet
ideolojisinin devreye girdigini, hatta bu ideolojinin bu teknolojilerin
icine gomiilii oldugunu ortaya koymak agisindan 6nem tagimak-
tadur. '

Tiirkiye’de, bilisim toplumu tartismalan ile 1980'1i yillarda
tim diinyada yiikselise gegen yeni sag ideolojinin birbirine kosut

gelismesi ve bu tartismalar iinde tiretilen yazinin bu ideoloji ’

egemenliginde kalmas, elestirel aragtirma ve tartigma orneklerinin
sayica cok az olmas, "yeni sag ideolojinin payandasi olarak BT"nin
de incelenmesi gereken bir olgu oldugunu ortaya qikarmigtir. Eles-
tirel biligim toplumu yazin ise, biligim toplumu mitini tartigarak, bu
mitin gizledigi bolgeler ve smflar arast egitsizlik, Tiirkiye'de BT alt-
yap1 yatirimlarinin ulusal ve uluslararas askeri giigler ile cokuluslu
sirketlerin talepleri dogrultusunda yapilmas: konularim irdelemis,
BT'ye ve internete erisimdeki esitsizlikler nedeniyle ortaya gikan
say1sal ugurum (digital divide) olgusuna egilmiglerdir. Ancak biitiin
bu calismalarda, BT'ye erigim ve kullanim konusunda varolan bél-
gesel ve sinfsal esitsizliklerin toplumsal cinsiyet boyutu gozardi

edilmigtir.

Miihendislik ideolojisi, s6zde "ideolojilerden armnmus", ashnda
kendisi de bir ideoloji olan !yansiz" bilim ve teknoloji séylemi
tizerinde temellenen, tarihsel siire¢ icerisinde, 1900lerin baglarm-
dan itibaren teknokrasiyle, daha yakin zamanda ise yeni sag
ideoloji ile icice ilerleyen bir soylemdir. Ay zamanda 6zellikle
ficlincii diinya tilkelerinde gozlemlendigi bicimiyle, mithendislerin,
"toplumsal mithendislik" olarak isimlendirilen géreve soyunarak,
toplumsal sorunlarin teknoloji temelinde coziilebilecegi, dolayisiyla
yonetim kademelerinde teknik insanlarn bulundugu bir y6netim
biciminin siyasete gerek kalmaksizin refah diizeyi yiiksek ve mutlu
bir toplum yaratacag: diigiincesi BT sektdriinde hakimdir. Kabaca
soylemek gerekirse, bu ideolojinin {ireticisi ve tagiyicsi beyaz
yakali, BT profesyoneli, sehirli erkekler ise; yeniden, tireticisi ve

dogallagtiricist ise BT profesyonellerine yonelik yayin yapan siireli

yaymlar ve bu yaynlarda yer alan reklam metinleridir.
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Teknolojik bir tirtin ya da hizmetin tutundurulmas: ve satigi
noktasinda 6nemli bir iglev géren reklam metinleri ayn1 zamanda,

tamtimi yapilan tirlinii ylicelestirmekte, asil islevinden koparip ona

bir cinsiyetle baglantili ¢esitli insani &zellikler atfedebilmektedir.
Cogu zaman erkek 6zellikler atfedilen tirtinler "akill, hizly, giicli,
sorun ¢ozen, Vazgegilmez, karizmatik, teknolojik olarak iistiin" gek-
linde nitelenirken; kadins sayilan tiriinler igin "hafif, gérece deger-
siz, ikincil, cinselligi én planda olan, giizel, narin, vazgegilebilir,
yagama renk katan" tiiriinden nitelemeler kullanilmaktadur.

Miihendislik ve yeni sag ideolojileriyle, kadimin biligim tek-
nolojileri ile iligkisini sorunlu olarak kuran toplumsal cinsiyet
ideolojisi arasinda kargsilikli birbirini destekleyen bir iligki bulun-
maktadir. Bilisim teknolojileri alani, tiim hegemonik ve toplumsal
cinsiyet ideolojisi ile bigimlenmis durumuna ragmen kadinlar igin
ozglirlesme, kurtulus ve kendini gergeklestirme olanaklariyla
doludur. Bu alan da toplumsal cinsiyet ideolojisine miidahale

edilebilecek diger alanlar gibi bir sdylemsel/kiiltiirel miicadele
alarudir.

BT ile ilgili hizmetici egitimlerde, egiticilere kisa da olsa bir
toplumsal cinsiyet egitimi verilmesi olumlu olacaktir. Bu egitimde
kadin ile teknoloji iligkisinin sorunlu olmasinin en énemli nedeninin
toplumsal cinsiyet ideolojisi oldugu anlatilarak kadin kullanicilara
daha anlayish yaklagilmas: saglanabilir. Ayrica teknoloji ve toplum-
sal cinsiyet iliskisi bu hizmetigi egitimlerin bir alt konusu olarak
tiim egitim alanlara anlatilip bu konuda bir duyarlilik, farkindalik
yaratilabilir. Bu, konuyla ilgili ataerkil ényargilarin degistirilebil-
mesi igin bir firsat yaratabilecegi gibi, egitim alan kadinlarin da tek-
nolojiyi deneyimlemelerinde kendilerine daha giivenli olmasim
saglayabilir. STK'lar ve tiniversitelerin kadin merkezlerinin kamu
kuruluglarinda ve sirket igi egitimlerdé egitim verecek. egiticilerin
bu dogrultuda egitilmesi yoniinde kampanyalar diizenlemesi gok
yararh olacaktir. BT sektériinde yoneticilik bagta olmak {izere, her
diizeyde calisan kadinlara cinsiyet kérliigiiniin agilmasina yénelik
egitimler verilmesi de yararh olacaktir. Ciinkii bu kadinlarin bityiik

-
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bir boliimii, bu ¢alismada incelenen reklam metinlerindeki cinsiyet-

¢i kodlar1 agimlamalarini engelleyecek 6lctide, toplumsal cinsiyet

ideolojisinin etkisi altindadur. a

Gesitli AB iilkelerinde AB Toplumsal Fonlari aracihiyla kadin-
larin yeni istihdam alanlarinda ¢alisma yasamina girmelerini tegvik

eden egitim projeleri uygulanmaktadir. Bu projelerden biri -

Danimarka’nin Odense kentinde belediye tarafindan finanse edilen
Kadinlar icin Agik Enformasyon Merkezi'dir (Binark, 2003: 150).
1986'da agilan bu bilisim teknolojileri egitim merkezi, sadece kadin-
lara yonelik ticretsiz BT kurslar1 diizenlemektedir. Ayrica 1991'den

bu yana gezici bilgisayar okur-yazarhg egitiminin gergeklestiril-

mesini ve bilgisayar aglarina erigimi saglayan "enformasyon
otobiisii" hizmeti verilmektedir. Benzeri bir BT tir1 ya da karavan
uygulamasinin Tiirkiye’de de yapilmasi kadinlarin hem bilgisayar

ve Internet araciligiyla yeni bilgilere ulasmasinin éniindeki engelleri * |
azaltmus olacak hem de yeni is olanaklar1 yaratma konusunda katka
saglayacaktir. Ornegin Milli Egitim Bakanligynin ilkogretim dgren- -
cileri icin "gezici bilgisayar laboratuarlar" gibi benzeri bir projesi

bulunmaktadir.

Mutlu Binark'in "Tiirkiye; de Kadmlar Tikliyor" Egitim Projeleri
adiyla andig iki proje 2003 yilinda yiiriitilmeye baglanmgtir (153).
Bunlardan biri Tiirkiye Bilisim Vakfi'min (TBV) yiirtttiigid "Ev
Hammlarina Bedava Bilgisayar ve Internet Egitimi" adh projedir. -

Digeri ise, Kadin Adaylar1 Destekleme ve Egitme Dernegi (Ka-Der)
tarafindan yirttiilén "Interaktif Kadin Prgjesi" dir. ilkinde bin ev
kadimim bilgisayar okur-yazari yapmak hedeflenirken, ikincisinde
herhangi bir STK ya da siyasi parti tiyesi {i¢ bin kadna Internet kul-

lanimu kursu verilmesi amaglanmaktadir (Binark, 2003: 153). Benzeri

projelerin sayilarinin artirilmasi ve kadinlar arasindaki etnik,

uygulamalar yapilmasmnda politik ézne éncelikle STK'lar, iiniver-
sitelerde bulunan kadmn sorunlan arastirma merkezleri, kadin ¢alis-
malar1 bsliimleri olacaktir.
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gibi, BT olanaklarmdan yoksun yerlesim yerlerinde ya§ayan,i ozellik-
le ilkgretim cagindaki gocuklara yonelik egitim calismalarr yitriit-
melerinin yararli olabilecegi diistintilmektedir. Bu tiir calismalar bil-

gi zenginleri ve bilgi yoksullari arasmdaki sayisal ugurumu kapat-
mak agisindan da 6nemli olacaktir. / '

Ayrica su anda gesitli kadin gruplan tarafindan kullarulan e- -
gruplarin sayismin arttirilmasi ve ieriklerinin zenginlestirilerek,
tartigma konularinin cesitlendirilmesi katthme kadin sayisin arttir-
dig1 gibi, varolan gruplarm da hareketlenmesini, renklenmesini sag-
layacaktur. Sivil toplum érgiitleri, sayilari ok az olan topluméal cin-
siyet-teknoloji iligkisini irdeleyen proje ve aragtirmalara. destek
vererek bu konuda Tiirkiye'ye ait bilgi birikiminin artmasma katkida
bulunabilirler. Tiiketiciyi koruma derneklerinin, yakin zamanda
Tiirkiye'de cesitli televizyonlarda yayimlanan cinsiyetci reklamlara
karg1 aldiklart tavir ve uygulamalarda oldugu gibi, teknoloji reklam-
larindaki cinsiyetci mesajlara yonelik calismalar da yapmalari bu
konuda bir duyarlilik yaratmak agisindan énemli olacaktr.

Toplumsal cinsiyet ideolojisinin, kiz ve erkek cocuklarinun tek-
noloji ile olan iliskilerini, sosyallesme siirecinin ilk asamalarindan
itibaren, 6zellikle okullarda verilen egitimle yonlendirdigi gozlem-
lenmektedir. Bu baglamda kiz cocuklarinin bagta matematik kor-
kusu olmak tizere, genel anlamda teknofobiyi yenmelerine yﬁnelik
egitim calismalar1 yapilmas: ve ézellikle kiz cocuklarinin matematik
ve fen derslerine yonelmelerini saglamak gerekmektedir.

Bu aragtirmanin sonuglarinin politiklesmesi ve bu dogrultuda

ekonomik, cografi farkliliklarin en aza indirilerek kadmlarin ticretsiz
olarak BT olanaklarmdan yararlanmas: yoniinde gorev iistlenecek
kurumlardan biri de Bagbakanlik Kadinin Statiisii ve Sorunlar1 Genel
Miidirliigii olmalidir. ’
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