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REKLAMCILIK CALISMALARINDA MEDYA ETNOGRAFISININ
ONEMI: COK ALANLI ETNOGRAFILER

Yesim Kaptan”

OZET

Bu makalenin amac: genel olarak iletisim ¢calismalarinda Ozel olarak reklamcilik alaninda
yapilan alan arastirmalarima medya etnografisi perspektifinden kuramsal bir katkida bu-
lunmaktir. Bu nedenle ¢ok alanli etnografi (multi-sited ethnograhy) konusunda yapilan
arastirmalar ve temel eserlerin degerlendirilmesi ile medya etnografisi ile ilgilenenlere
giris diizeyinde kaynak olabilecek bir ¢alisma saglanmstir. Medya alanindaki etnografik
calismalar son yirmi yilda yaygin hale gelmistir. Ancak bu ¢alismalarin ¢ogu ya medya-
daki iiretim ya da alimlama konusuna egilmekte, nadir olarak her ikisine de odaklanan
arastirmalar yapilmaktadir. Makalede hem medya antropolojisinde kullamilan yontemler
tartisilmig hem de medyada iivetim ve alimlama ¢alismalary ile bu ikisi arasindaki iliskiyi
inceleyen ¢alismalar ¢oziimlenmistir. Alimlama alamindaki ¢alismalarda cok alanl
etnografik arastirmalara daha fazla yer verilmesinin gerekliligi tezinden hareketle ¢ok
alanl etnografik arastirmalarin medya ve iletisim ¢calismalar1 alanina getirecegi kuramsal
ve kavramsal yenilikler tartisilmistir. Makalede ayrica iki ayri kavram tartisilarak “ya-
banci éteki” (foreign other) ve Pierre Bourdieu niin kullandi1 “alan” (field) kavramlari-
min etnografinin bir yontem olarak gelistirilmesi ile medya etnografisine farkli bakis agi-
lar1 getirebilecegi onerilmistir. Elestirel medya ¢alismalarina ve son donemde reklamcilik
alamminda yapilan alan arastirmalarina antropolojik bir bakis agisinin getirecegi katkilar
da yine bu cercevede degerlendirilmistir. Sonug¢ olarak makale ¢ok alanli etnografinin
reklamcilik ¢alismalarimda kullanilmasinin énemini vurgulayarak bu tiir calismalara olan
gerekliligin altini gcizmektedir.
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THE IMPORTANCE OF MEDIA ETHNOGRAFY IN ADVERTISING
STUDIES: MULTI-SITED ETHNOGRAPHY

ABSTRACT

The ethnographic studies of media emerged just a few decades ago as a new terrain of
academic studies. However, most of these studies in the field media and communication
tend to focus either on production or reception, but seldom on both. In this paper, with
reference to specific works, I review the primary approaches to media anthropology and
critically discuss the most productive approaches to the ethnography of media production,
media reception, and the ethnographic study of the relationship between the two. I focus
on the significant gaps and consider possible approaches to empirical study and
theoretical framework to address these gaps. Specifically, ethnography of advertising
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studies, as a more industry-oriented approach, and multi-sited ethnography are put
forward as new opportunities to meet the current challenges of media studies. By
emphasizing shifting paradigms from media reception to multi-sited ethnographies, I
frame media ethnography in the broader context of communication studies from an
anthropological point of view. Key concepts such as foreign other and Pierre Bourdieu’s
concept of field are highlighted to provide a framework in which to offer productive
approaches to the ethnography of media. This article provides a conceptual framework for
scholars and students interested in media ethnographies.

Keywords: Media ethnography, advertising, multi-sited ethnography, foreign other, field
GIRis

Toplumlarin ve kiiltiirlerin gelisiminde ve degisiminde kitle iletisim araglar
onemli bir rol oynamasina ragmen kiiltiirlerin karmasik yapisini anlamaya ¢ali-
san antropologlar degisen toplumlar:1 analiz etmek i¢in ancak 1980’lerden sonra
medya ile ilgilenmeye baslamislardir. Ulf Hannerz 1992 yilinda yayinlanan bir
kitabinda bu durumu vurgulamak i¢in soyle demistir:

-Su andan sonra antropologlar i¢in medya yokmus gibi davranmak imkansiz hale
gelmistir (Hannerz 1992: 26).

Ozellikle 19901ar ve 2000'ler boyunca medya antropolojisi ve medya iize-
rine etnografik calismalar iletisim ¢alismalarinda yeni bir alan olarak ortaya ¢ik-
mis ve gelismistir. Bugiin medya etnografisi sadece modern toplum ve kiiltiirleri
anlamak icin gerekli bir epistemolojik cerceve sunmakla kalmamakta ayrica
medyanin analiz edilmesi igin temel metodolojik bir yaklasim saglamaktadir.
Medya iizerine etnografik c¢alismalar yapmak iletisim alaninda medyanin top-
lumsal roliiniin daha iyi anlasilmas: i¢in bu alanda ¢alisan akademisyen ve aras-
tirmacilara bir firsat sunmaktadir. Bu yeni alan medya arastirmacilarina bir yan-
dan yeni imkanlar ve olanaklar saglarken diger yandan da bazi sorunlari ve soru
isaretlerini de beraberinde getirmistir. Bu makalede medya etnografisi alaninin
kurulmasina onciiliik eden temel calismalara deginilerek alandaki farkh yakla-
simlar karsilastirllacaktir. Bu baglamda ilk boliimde alimlama odakli ve tiretim
odakl etnografiler ile ikisini ayni anda kullanan yaklagimlar tartisilacaktir. Tkinci
boliimde ise medya antropolojisininde yeni yeni kullanilmaya baslanan ¢ok alan-
1 metodolojiler (multi-sited methodologies) ve bu yaklasimin iletisim alanina
getirdigi yenilikler tartisilacaktir. Son olarak reklam calismalar1 alaninda bu me-
todolojinin kullanilmasinin alana yapacag: katk: irdelenecektir. Makalede ayrica
antropolojik ¢calismalardan gelen “yabanci 6teki” ve Pierre Bourdieu'niin kuram-
sallagtirdig1 “alan” kavramlarinin bu tartismaya dahil edilmesinin dnemi {izerin-
de durulacaktir. Calismanin kapsami sadece kavramsal bir tartisma ile sinirlana-
cak, detayl olarak planlanmis bir arastirma tasarimu ile bu yaklasimin uygulan-
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mas1 konusu bagka bir makale ile agiklanmasi gerektigi i¢cin burada ele alinmaya-
caktir.

1. MEDYA VE ANTROPOLOJi

Bu ¢alismada medya, Kelly Askew and Richard Wilk'in Medya'nin Antropolojisi
kitabindaki medya tanimima dayanilarak ve medyanin ¢ok anlaml kullanim
dikkate alinarak, teknoloji, metinler, siiregler, tecriibeler ve baglamlar anlamiyla
kullanilacaktir (2002: 324). Etnografi tanimu ise eklektik bir metodolojik yontem
olarak secilen bir alanda uzun donem kalinarak yapilan gozlem, kayit ve analiz-
leri icermektedir (Falzon 2009). Etnografik ¢alismalarin sistematik olarak yapil-
mas1 19. ytizyilda baslamis ve 20. ylizyilin basinda etnografik yontem ve antro-
poloji popiiler hale gelmistir. Ancak 1980’lerden sonra yapilan etnografik ¢alis-
malarin konusu ile klasik etnografik arastirmalarin konular1 arasinda farkliliklar
olusmaya baslamistir. Klasik yaklasimlar kiiltiirii onceleyerek yerel ve bolgesel
olana odaklanirken yeni yaklasimlar kitle iletisim araglari, yeni teknolojiler, kiire-
sel pazarlar, tiiketim toplumu, kiiresellesme ve kiiltiirler, yasam tarzlar gibi ko-
nulara egilmistir. Antropolog Robert Foster'in belirttigi gibi ancak asil sigrama
antropolojinin temel kavrami olan kiiltiiriin kurgulanmasinda olmustur. Foster’a
gore “kiiltiirel arastirma sorular1 artik yapisal mantik veya normatif islevsel tu-
tarlilik arayisina degil sosyal aktorler ve sembolik sistemler iizerine odaklanmisg-
tir” (Foster 1991: 235). Kisaca gogler, medya teknolojileri, ulusotesi sirketler ve
pazarlar, bilgi ve teknoloji akisi, kiiresel sermaye, hizli ulasim ve elektronik ha-
berlesme antropolojinin temel bakis agisin1 ve g¢alisma konularimi degistirdi.
Arjun Appadurai’in tanumiyla tiim bu akislar i¢inde etnografinin eski Yunanca-
dan gelen ethno’su (insan) bugiin degismekte ve yerelligini sorgulayan, farkl
baglam ve temellerde tekrar kurulan degisken anlamlar kazanmaktadir
(Appadurai 1996). Appadurai bu nedenle bugiin antropolojinin krizinin
“kosmopolitan etnografi” veya “makroetnografi” diye adlandirdigi vyeni
etnografik yontemlerle asilmasi gerektigini savunur.

1990'larda disiplinlerarast bir yaklasimla antropolojinin medya calismalar ile
yogun etkilesimi sonucunda medyanin iiretim ve tiiketim siiregleri antropoloji-
nin yeni konular1 olarak ortaya ¢ikmis ve medya antropolojisinin dogmasina yol
acmustir. Kelly Askew’e gore disiplinlerarasi bir alan olan medya antropolojisi
bilginin etnografik olarak toplandigi, tarihsel olarak kurgulandigi ve baglam
odakli olarak analiz edildigi bir alanda insanlarin medya teknolojilerini kullanma
ve anlamlandirma pratiklerini inceler (Askew 2002: 3). Ancak bunu yaparken
antropologlar medyay1 hi¢ bir zaman deger yargilarindan ve ideolojik olandan
tamamen arinmis bir iligkiler ag1 i¢cinde kurgulamaz. Aksine modern toplumlar-
da medyanin anlasilmasi igin yeni etnografilerin iktidar iliskilerine odaklanmas:
ve esitsizliklerin altin1 ¢izmesi gerektigine isaret ederler. Omegin antropolog
Purnima Mankekar soyle demektedir:
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-Etnografya, kitle iletisim araclar1 ve giindelik pratikler, sosyal iliskiler, ve Oznelerin
duygular: arasindaki iliskiyi yeniden inga etmek icin hem maddi hemde soylemsel iiretim
tecriibelerini inceler. Ancak daha 6nemlisi bu deneyimin iktidar yapilar: ve esitsizlik ilis-
kileri ile eklemlenmesini arastirir.

Tiim bu iligkileri anlamak ve anlamlandirmak i¢in ilk donem medya etnografisi
calismalar1 daha ¢ok medya izleyicisinin glindelik yasamdaki medya kullanimla-
11 lizerine odaklanmustir. Bu nedenle erken donem etnografi arastirmalarinda
agirhikli olarak medya tiiketimi, medya kullanicilar1 ve izleyicileri ile yapilan
alimlama calismalar1 6ne ¢ikmaktadir.

1.1. Alimlama Calismalarinin Medya Etnografisi

1970’lerin basinda 1r1giltere’de gelismeye baslayan kiiltiirel ¢alismalar ekolii ile
birlikte nitel izleyici arastirmalarina ve alimlama ¢alismalarina olan ilgi artmistir
(Movious 2010, Askew and Wilk 2002). Ozellikle Ingiliz kiiltiirel caligmalarim
benimseyenlerce tiiketimin kiiltiirel politikas1 ve medya alimlamalar iizerine
arastirmalar yapmak onemli hale gelmistir. Bu baglamda David Morley, Stuart
Hall, Janice Radway, Ien Ang, ve Angela McRobbie medya mesajlarinin dogru-
sal iletim modellerini elestirerek bu modellerin daha basitlestirilmis bir gonderi-
ci/iretici ve alici/tiiketici iliskisine dayandirildigini sdylemislerdir. Yukarida ismi
gecen akademisyenlerce yapilan etnografik ¢alismalar medyanin etkisi altindaki
pasif izleyici arastirmalarinin yerine izleyicinin anlami aktif olarak kurdugu etkin
ve ftretici roliine vurgu yapmiglardir. Hall {inlii makalesi Kodlama ve
Kodagimlamada “metnin ideolojisi {izerine yogunlasirken 6znelligin olusumu
icerisindeki mesajlara dikkat ¢ekmistir” (Ozer 2009: 208). Bu baglamda Hall'un
makalesi paradigmatik bir kirilma noktas1 olmustur. Bu makalede Hall (2001),
medya metinlerinin yorumuna ve yeniden iiretimine dayanan farkli bir model
onerir ve liberal ¢cogulcu modellerin hakimiyetini kirar.

Hall ayrica bu makalesinde bu konuda yapilmas: gereken ampirik arastirmalar
i¢cin de ¢agrida bulunur.

Bu ¢agriya yanit pembe dizi izleyicileri iizerine ¢alisan akademisyenlerden geldi.
Pembe dizi izleyicileri ile yapilan ilk ampirik ¢alismalar farkh kiiltiirlerde {ireti-
len ve yerelde tiiketilen dizilerin yerel kiiltiirel formlarin daha 6nemli hale gel-
mesini ve daha goriiniir olmasini destekledigini gosterdi. Ien Ang, Dallasi izle-
mek (Watching Dallas) adl1 kitabinda seyredilen {iriin Amerika Birlesik Devletle-
ri'nde tretilmis olsa da televizyon izleme pratiklerinin ulusal ve yerel olarak
farklilastigini, Bati Avrupa’daki {iilkelerde izleyiciler arasinda ¢ok temel farklar
bulundugunu vurgular (Ang 1985). Tamar Liebes ve Elihu Katz’da Amerikan
dizisi Dallas’in hem farkl: iilkelerden Israil’e gog¢ etmis [srailliler tarafindan hem
de Amerikal1 ve Japon izleyiciler tarafindan farkh olarak alimlanip yorumlandi-
g1 bulmuslardir (Liebes and Katz 1986). Batili olmayan veya diaspora iizerine
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yapilan benzer ¢alismalarda da izleyicinin aktif olarak anlamin kurulmasinda
etkin olarak rol aldig1 saptanmistir. Daniel Miller'in (1995) Trinidad’da Cesur ve
Glizel (The Young and the Restless) dizisinin izleyicileri ile yaptig1 ¢alismasi ve
Marie Gillespie’in (1995) tinlti Komsular (Neighbors) dizisinin Londra’da yasayan
ve ¢ogu Penjap eyaletinden gelen Giiney Asyali gogmenler arasinda yaptigr alan
arastirmast medyanin kiiltiirel tirtinlerinin izleyici tarafindan nasil kullanildig:
ve tiiketildigi {izerine Hall'un makalesinde tartismaya actig1 noktalar1 ampirik
olarak orneklemesi agisindan énemlidir. Tiim bu ¢alismalarin medya antropoloji-
si agisindan bir diger onemi ise alimlamalarin gokkiiltiirlii ve kiiltiirleraras: bo-
yutuna vurgu yapmasidir. Arastirmalar kiiltiirel ve etnik arkaplanin, yerellikle-
rin 6nemine vurgu yaparken ayni zamanda yerel pratikler, anlamlar ve deneyim-
ler icinde kiiltiir endiistrisinin kiiresel iiriin ve metinlerinin yerel siirecler iceri-
sinde degistirilmesi ve dontistiiriilmesini de agiklar.

Pek ¢ok iilkede medya metinleri iizerine yapilan analizler ve izleyici arastirmala-
rinda pembe dizilerin yanisira popiiler televizyon programlari, yarismalar ve
farkl tiir dizilerin incelenmesi yoluyla anlamin tiretiminde ve kurulmasinda kii-
resel, yerel, ulusal ve bolgesel olanin farkli diizlemlerde eklemlenmesi ampirik
kanitlar ile ortaya konmustur. Purnima Mankekar, Robert Foster, Richard Wilk
gibi medya etnografisi ile ilgilenen antropologlar medya’nin iiretim degil tiike-
tim stireglerine odaklanan ¢alismalar yapmislardir. Mankekar, Hindistan'da tinlii
hint mitolojilerinden esinlenen tarihsel dizilerin izleyicileri ile katilimci gozlem
yontemini kullanarak bir arastirma yapmistir. Arastirmasinda tarihsel dizilerin
somiirgecilik doneminin bitmesinden sonra Hindistan’da ulusal kimliklerin ve
“Hintli kadin” kimliginin kurulmasindaki Onemini ortaya koymustur.
Mankekar’a gore kitle iletisim araglarinin en popiilerlerinden olan devlet televiz-
yonu (Doordarshan), milli kimligin, vatandaslik kimliginin ve kadin kimliginin
kurulmasinda ideolojik bir gorev iistlenmis ve millet, cinsiyet, topluluk soylem-
leri iizerinden dizileri izleyenlerin 6zne olmalarina ve bu 6znelerin tekrar tekrar
kurulmasina aracilik etmistir (Mankekar 1999: 3, 4, 39). Bu baglamda
Doordarshan’da yayinlanan tarihsel-mitolojik dizilerin birbirini tamamlayan iki
farkli diizlemde (hem hikaye anlattimi hem de oyuncularin karakterleri diizle-
minde) izleyicilerin kendisini Hintli kadin ve erkek 6zneler olarak kurmasi ara-
sindaki iliskiye ve bu kimliklerin popiiler kiiltiir igerisinde yer alarak giindelik
hayat pratiklerinde yansima bulmasina vurgu yapar. Mankekar'in ¢alismasi agir-
likl1 olarak izleme pratikleri {izerine odaklansa da yazar tamamlayici olmas: agi-
sindan dizinin yapimcilari, oyuncular1 ve gazeteciler gibi kiiltiir endiistrisinin
iiretim tarafinda yer alan bireylerle de miilakatlar yapmistir. Ancak medya ant-
ropolojisi agisindan bakildiginda ¢alismanin tamamini etnografik izleyici aras-
tirmasi olarak degerlendirmek daha dogru olacaktir.

Benzer bir perspektiften Belize’de etnografik arastirmalar yapan Richard Wilk ise
anlamin izleme pratikleri esnasinda nasil aktif olarak yaratildigi—carpitildigs,
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atlandig1 veya tam tersi anlamlar olarak kuruldugu—konusunda énemli ¢ikarim-
larda bulunur. Wilk iigiincii diinya iilkelerinde televizyon {izerine yapilan aras-
tirmalarin genellikle mesajin igerigine ve tiretildigi kaynaga (menseine) bakilarak
analiz edildigini oysa televizyonun insanlarin onun hakkinda ne konustugunu
anlamaksizin analiz edilemeyecegini soyler (Wilk 2002: 286). Bir diger deyisle
WilK, iiretim siireglerine ve igerik analizine odaklanan ve izleyiciyi dikkate alma-
yan ¢alismalarin yerellik boyutunu goz ardi etme riski tasidig: icin yetersiz kala-
caginm vurgular. Antropolog Rober Foster da benzer bir epistemolojik perspektif-
ten Papua Yeni Gine’de yaptig1 arastirmalarda kiiresel ve yerel arasindaki iligki-
nin daha analitik olarak degerlendirilmesi i¢in etnografinin gerekliligini vurgu-
lar. Mankekar ve Wilk’ten farkli olarak Foster ulusal kimliklerin kitle iletisim
araglariyla kurulmasi siirecinde tiiketim kiiltiiriiniin ve reklamin énemli bir rol
oynadig1 savindan hareket eder. Foster yabanc iilkelerden ithal edilen herseyin
yerellestirme siirecine tabi tutuldugunu ve yerel giindeme dahil edildigini savu-
nur (Foster 2002: 13).

Mankekar, Wilk ve Foster ulusal bir izleyici kitlesinin yaratilmas: siirecinde
medyanin iistlendigi rolii etnografik yontemlerle gostererek ampirik olarak tar-
tismislardir. Her {i¢ yazar da bunun bazen kasith olarak milliyet¢i bir icerik ve
kodlama ile yapildigini fakat zaman zaman niyet dogrudan bu olmasa da yabanc:
oteki kavrami ile kurulan iliski {izerine temellendirildigini belirtmislerdir. Wilk
bu konuda 6zellikle uydu yayinlarinin 6nemini vurgular. Wilk’e gore, uydu ya-
yinlar1 yabanci 6tekinin yeni imajlarin [iilkeye] tasirken Belize kiiltiiriiniin igeri-
gi ve Belizeli kimliginin olusmasinda da bir uzlasma yaratir (Wilk 2002: 296).
Belizeliler i¢in onlarin gelenek ve yasam sekilleri “televizyonda goriilen 6tekin-
den” farkli oldugu icin yerel kiiltiir diistiniimsellik (reflexivity) diizleminde ye-
niden {retilir. Bu baglamda Batili olan “6teki” ve “yabanci” olarak kodlanirken
aradaki farklar da televizyona yansiyan diistintimsellik olarak derinlesir. Digeri-
nin (Batilinin) kitle kiiltlirti endiistrisi “biz” kavramini kurar ve kodlarken oteki-
nin bizim i¢in kurdugu bir gosteriye dontisiir. Wilk etnografik arastirmanin cer-
cevesi igerisinde diistindiigii bu agilimi Daniel Miller'dan aldig1 ve Hegel'in ya-
bancilasma kavramina dayanan nesne(l)lestirme (objectification) terimi ile agiklar.
Wilk’e gore “televizyonda sunulan Amerikan imajina karsi otekinin samimi
farkindalig1 Belizelileri yeni bir kiiltiir kavramini nesnelestirmeye iter. Nesne-
lesmis olan Oteki nesnelesmis benligin olusmasini harekete gegcirir” (Wilk 2002:
295). Bu baglamda, nesnelerin i¢indeki nesnellik dolayimiyla degerlerin somut-
lagmasi bir kitlesel 6znellik (mass subjectivity) yaratir. Bu nedenle medya izleyici-
leri tizerine ¢alisan medya antropologlart medya mesajlarini alan izleyicinin kit-
lesel 6znelligini, kollektif aktorliik (collective agency) kimligini otekilik siyaseti
tizerinden kurarak bizleri kimlik teorilerini yeniden diistiniilmesine davet eder.

Ancak yukarida tartisilan konulari anlamak igin tiim arastirmacilar alimlama
calismalarina yonelmemistir. Alimlama ¢alismalarinin popiiler olmasimndan ¢ok
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daha once yapilan iiretim odakli ¢alismalar etnografik medya arastirmalarinin
bilimsel bir yontem olarak gelismesine onciiliik etmistir.

1.2.Medyada Uretimin Etnografisini Yapmak

Medya tiretiminin etnografyas: kiiltiir endiistrisinin, kiiltiirel medya kurumlari-
nin sosyo-kiiltiirel iiretim pratiklerinin ve {iretim alanlarimin incelenmesi olarak
tanimlanabilir. Giintimiizde medyada etnografik calismalar denilince akla ilk
gelen alimlama ¢alismalaridir. Ciinkii baskin egilim izleyici iizerine arastirma
yapmaktir. Ancak tarihsel olarak baktigimizda medyada {iretim siireglerinin ana-
liz edildigi etnografik ¢alismalarin ¢ok daha eskiye dayandig: ve izleyici arastir-
malarindan ¢ok daha Once ortaya ¢iktig1 goriiliir. Bu alanin Onciilerinden biri
1940’11 yillarda Hollywood endiistrisi iizerine arastirma yapan antropolog ve
profesor Hortence Powdermaker'dir. Powdermaker (2013) Riiya Fabrikas:
Hollywood: Bir Antropolog Film Yapimcilarin Inceliyor (Hollywood, the Dream Fac-
tory: An Anthropologist Looks at the Movie-Makers) adl1 kitabinda 1sik¢ilardan ya-
pimcilara kadar herkesi dahil ettigi genis kapsamli bir ¢alisma ile film endiistri-
sini ve filmlerin tiretim stireclerini inceler.

Uzun bir ge¢misi olmasina ragmen medyanin {iretime odaklanan etnografik ¢a-
lismalarn daha ¢ok son donemde popiiler olmustur. Bugiin medya iiretimini
etnografik olarak inceleyen calismalarin sayisi hizla artmaktadir (Kraidy 2009,
Ginsburg 2002, Dornfeld 2002, Wasko and Hagen 2000). Dornfeld “iiretim pra-
tiklerinin etnografisini yapmak bizlere 6nemli olanaklar saglarken aslinda mey-
dan okumalar yoluyla medya iiriinlerinin dolasimi tizerine tekrar diisiinmeyi ve
medyanin durumunun tekrar kuramsallastirilmasini gerektirir” der (Dornfeld
2002: 247). Bu agidan bakildiginda medya tiretim siireglerinin et-
nografisi kiiltiirel kurumlarin ve iiretimin gerceklestigi sosyo-kiiltiirel alanlarin
etnografik yontem ile derinlemesine bir analizinin yapilmasini igerir. Bu sosyo-
kiiltiirel alanlardan biri de reklam endiistrisidir.

Reklamcailik ¢alismalar: etnografik ¢alisma yapan kiiltiir endiistrisi arastirmacila-
rimin ¢ok geg¢ dikkatini ¢ekmis olsa da son donemde yapilan calismalar hem
medya antropolojisine yeni bir soluk getirmis hem de alanin elestirel ¢alismalari-
nin farkli bakis agilar1 ve yontemlerle zenginlesmesini saglamistir. Bu anlamda
reklam sektoriinii irdeleyen ilk antropolojik ¢alismalar daha ¢ok “pazarlama ala-
nindaki tliketici odakli arastirmalar” olmustur (Malefyt and Moeran 2003).
2000'li yillarda ise elestirel ¢calismalar disiplinlerarasi bakis agilari ile yeni anla-
yislar gelistirmistir. William Mazzarella (2003), Steven Kemper (2001), Arlene
Davila (2001), Sean Nixon (2003) and Ann Cronin (2004) gibi arastirmacilarin
calismalar reklam endiistrisinin isleyis yapilar1 ve iiretim siireglerine 1s1k tutan
son derece zengin etnografik arastirmalar ortaya koymustur.
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William Mazzarella ve Steven Kemper kiiltiir endiistrileri ve 6zellikle reklamcilik
iizerine elestirel ve antropolojik ¢alismalar yapilmasinin gerekliligine dikkat ce-
ken ilk akademisyenlerdir. Mazzarella'nin Hindistan’mn Mumbai kentindeki rek-
lam ajanslarinda yaptig1 bir yildan uzun siiren etnografik gozlemler ve miilakat-
lar reklam endiistrisi {izerine yapilmis ilk uluslararas: antropolojik ¢alisma olma
ozelligini tasstmaktadir. Mazzarella ¢alismasinda modern Hint reklam ajanslarins,
1980’lerden sonra Hindistan'in kiiresel ekonomi icinde daha aktif olarak rol al-
maya basladig1 bir siirecte batidan gelen kiiresel tiiketim sOylemleri ile ulusal
kimlik arasindaki gerilim ve uzlasma siireglerini incelemistir. Mazzarella okuyu-
cusuna reklamciligin kiiltiirel anlamlarin kurulmasinda oynadig: rolii hatirlatir-
ken reklamcilik ¢alismalarinin daha genis bir soylemsel ¢erceveden degerlendi-
rilmesi gerektigini sOyler. Mazzarella reklamcili§in etnografisi ile sadece pazar-
lanan {irtinlerin sunulmasi ve titketimi konusunda degil gercekte Hindistan'in
kiiresel iktidar iliskilerinin yapis1 igerisindeki konumu konusunda analitik bir
icgdrii kazanmamizi saglar. Benzer bir ¢calismay1 Sri Lanka’min en biiyiik liman
kenti ve baskenti Kolombo’daki reklam ajanslarinda yapan Kemper, kiiltiirel bir
tretim alani olan reklamin Sri Lanka’da kitlesel tiiketimin (mass consumerism)
yaratilmasinda oynadigi rolii irdeler. Kemper'e gore (2001) reklamcilig
etnografik bir arastirma alani olarak gormek ilk bakista alisiimadik gelebilir. Fa-
kat reklam ajanslarinin farkli [toplumsal] dokular arasindaki yeri kiiresel ve ye-
rel; yap1 ve pratikler; 6zne ve nesne arasindaki tarihsel iligkileri daha iyi anla-
mamizi saglayabilir. Bu nedenle reklam ajanslar1 ayni zamanda ¢ok verimli
etnografik arastirma alanlaridir.

Mazzarella ve Kemper'in yaklasimlari 6zellikle antropoloji ve reklam alaninda
calisacak olan arastirmacilar igin 6nemlidir. Bununla birlikte Mazzarella antropo-
loji ve pazarlama arasinda hem kiiltiirii bilgi nesnesi olarak anlama hem de kiil-
tiirtin tekrar yaratilmasi siireglerine miidahil olma anlaminda ortakliklar bulunsa
da, antropoloji ve reklam arasindaki ortak iligskinin, ikisinin de kiiltiirii anlama
cabasi iginde sonsuz bir ilgisi olmas1 konusuna indirgenemeyecegini savunur
(2003: 31, 32, 34). Mazzarella’ya gore reklamcilik da antropoloji de kendi ¢alisma
alanlarmin ¢ok Otesinde alanlara dahil olan ve onlar: etkileyen kamusal kiiltiirel
miidahaleler olarak anlasilmalidir. Mazzarella'nin aksine, Kemper ise aradaki
baglantinin ¢ok daha dogrudan oldugunu savunur ¢iinkii reklamcilar etnografik
calisan budun bilimcilerdir (ethnographers). Reklamcilar islerinin dogas1 geregi
toplumu anlamakla ve analiz etmekle yiikiimliidiirler. Ancak Kemper reklamci-
larin bilgilerinin “kisisel anlatilara dayanan, sistemsiz ve retorik tasvirlere dayali
saikler” oldugunun altin ¢izer (Kemper 2001: 3, 6).

Iki antropolog elestirel reklam ¢alismalar1 alanina etnografik bir bakis agis1 geti-
rerek bu alanda yeni bir ¢igir agmislardir. Mazzarella'nin reklamcilik ¢aligsmala-
rina yaptig1 en onemli katkilardan biri Pierre Bourdieu'niin en verimli kavramla-
rindan biri olan alan (field) kavramini reklamcilik baglaminda tartismaya agma-
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sidir. Bourdieu alan kavramini ¢ok farkl eserlerinde kullanmistir. Ancak bu kav-
rami anlamak sosyolojik ve antropolojik agidan kiiltiirii ve kiiltiir endiistrisini
anlamanin temel taslarindan birini olusturmaktadir. Kesin bir tanimin yapilmasi
¢ok zor olsa da, Bourdieu agisindan alan “gesitli sermaye tiirlerine sahip toplum-
sal konumlarin oldugu ve bireylerin sahip olmak igin peslerinde kostuklar1 bir
miicadele alardir” (Ozs6z 2011: 7). Kisaca alan “toplumsal konumlar arasindaki
baglantilarin bir bileskesi” olarak agiklanabilir (Ozs6z 2011: 7). Bourdieucii bir
bakis agisiyla bakildiginda alan gorece bagimsiz bir mikro-kozmos’tur. Reklamci-
lik tizerine ¢alisan etnograflar “sosyal makro kozmos'un” i¢inde yer alan “iiretim
alan1” (field of production) ile ilgilenirler.

Reklamcilig bir alan olarak tanimlamak medya arastimacilari igin farkli bir bakis
getirebilir. Bu baglamda alan kavrami reklamciligi anlamak igin oldugu kadar
medya etnografisinin smirlarinin genisletilmesi i¢in de onemli bir rol oynar.
Henry Jenkins Bourdieu'niin alan kavraminin kullanilmasinin ti¢ farkli uygula-
mayi/siireci icerdigini sdyler. Ilk siireci tanimlarken alanin iktidar alani (politik
olan) ile olan baglantisini sorgular. Profesyonel bir is alan1 olan reklamcilik rek-
lamverenler, reklamcilar ve medya kurumlari arasinda yapisal olarak kurulmus
hiyerarsik bir diizene dayanir. Bu sebeple de iktidar iliskilerinin kuruldugu bir
iktidar alani olarak ele alinmalidir. Reklamin giicli ekonomik ve kiiltiirel formlari
toplum icinde {iretme ve yayma giiclinden ileri gelir. Bu nedenle reklamlarin
iiretimi sirasinda reklamcilar ile miisterileri yani reklamverenler arasindaki giig
iliskileri, yapilan manevralar ve verilen miicadeleler bizlere toplumsal-kiiltiirel
olanin kurulusu hakkinda da bilgi verir. Ikinci olarak, alanin nesnel yapisina
odaklanmak gerektigini sOyleyen Jenkins, Ozellikle alandaki sermaye [sosyal,
kiiltiirel vs.] gesitleri ve bunun igin yapilan rekabetin 6nemli olduguna deginir.
Uciincii olarak habitus'un énemine deginen Jenkins habitus ile alanin yapisi ara-
sindaki etkilesimli iliskiden s6z eder. Ozsoz’e gore alan kavraminin 6nemli bir
tanimlayicis1 olan habitus “hem bireyi sekillendiren hem de bireyin eylemleri
tarafindan sekillendirilen karsiliklilik durumudur...bir yatkinliklar biitiintidiir”
(Ozs6z 2011: 9-10). Reklamailik calismalar icin reklam alaninda calisan zneler
ile onlarin habitusunu ortaya ¢ikartmak igin yapilacak etnografik bir ¢alisma ve
kozmopolit diinya vatandaslariin ulusasir1 habituslarinin incelenmesi alan kav-
raminin ortaya konmasindaki tigtincii siireg olarak degerlendirilecektir. Zira rek-
lam ajanslarmin yaratici ekipleri, miisteri temsilcileri, televizyon yapimcilar: ve
film yonetmenleri kozmopolit ve ulusasir1 bir smif olarak ulusal veya kiiresel
ekonomiyi kontrol etmektedir. (Kemper 2001, Abu-Lughod 2005, Davila, 2001).
Reklamcailik sektoriiniin bu ii¢ temel siireg icerisinde irdelenmesi medyanin iire-
tim siireglerinin analizi {izerine odaklanan yaklasimlari zenginlestirecektir.
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2. COK ALANLI ETNOGRAFILERIN MEDYA CALISMALARINA
GETIRDIKLERI

Mark Anthony Falzon antropologlarin artik kiiciik adalarda, kdylerde, veya ma-
hallelerde arastirma yapmadiklarini bu sebeple bir 6nceki boliimde reklamcilik
calismalar1 baglaminda tartisilmis olan “alan” kavraminin geleneksel anlamda
kullanilmasimin problemli oldugunu savunur (Falzon 2009: 6). Ancak giiniimiiz
akademisyenleri ve arastirmacilari ¢alismalarinda alan kavramini yeniden tar-
tismaya a¢mak yerine ya {iretim ya da alimlama siireclerine bakarak tek bir alana
yonelme egilimindedirler. Fakat bazi arastirmacilar karmasik olan sosyal pratik-
leri ve kiiltiirel siiregleri anlamak igin tiglincii bir perspektif ve yontem Onerirler.
Bu arastirmacilara gore tek bir alanda yapilan ¢alismalarda karsilasilan zorluklar
ve sorunlar etnografik yontemin birden ¢ok yerde kullanilmasiyla, kisacast “gok
alanli etnografi” ile asilabilir. Cok alanli etnografi metodu sadece iiretim ve alim-
lama arasindaki iliskiye bakmaz. Ayni zamanda medyanin tiim geleneksel or-
tamlarini da igerir ki bu tiretim ve alimlama kadar medya metinleri {izerine ¢ali-
silmasini da gerektirir. Bu baglamda ¢ok alanli etnografi alimlama kuramlarini,
uretim odakli kuramlar1 ve metin analizi kuramlarini igerir.

Roger Silverstone televizyon izleyicisini ve televizyonun giindelik hayattaki ro-
linti anlamak i¢in ¢oklu mekan ve zamanda analiz yapmanin 6nemine dikkat
¢eken ilk isimlerden olmustur. Televizyon izleyicisini hayatin pek ¢ok farkh ala-
ninda inceleyen Silverstone ayni kiiltiirel metinlerin ayni izleyici kitlesi tarafin-
dan izlense de zamansal ve mekansal baglama bagli olarak anlaminin degistigini
sOylemistir (Silverstone 1994). Silverstone soyle der: “medya alimlamasi oturma
odasmin ¢ok otesinde gergeklesir [tipki] medya [{irlinlerinin] tiretiminin stiidyo-
larin ¢ok Otesinde gerceklesmesi gibi...tim bunlar karmasik eylemlerin kendi
kendini kurmas1 yoluyla gilindelik pratiklerin ve sdylemlerin bir pargas: olarak
olusur” (Ginsburg ve ark. 2002: 1). Silverstone’un 6nerdigi ¢ok alanli etnografi
¢alismalar1 medyanin kullanimini, insanlar arasindaki iliskileri, medya metinle-
rinin ve teknolojilerinin insanlarca nasil tecriibe edildigini ¢ok deteyli agiklama-
sma ragmen sinirli kalmistir. Ciinkii hem bir yonetmen hem de akademisyen
olan Silverstone tiretim odakli medya ¢alismalarini kendi arastirmalarinin disin-
da tutmustur.

Ancak hem Silverstone hem de diger arastirmacilar iiretim, tiiketim/alimlama ve
dagitim arasindaki ayrimlarn sinirlarinin giderek bulamiklastigini vurgulamis-
lardir (Ginsburg ve ark. 2002, Dornfeld, 2002). Lila Abu-Lughod medya etnograf-
isine farkli agilardan yaklasarak ¢ok alanli metodolojiyi arastirmalarinda biiyiik
bir yaraticilik ile kullanan bir kag antropologdan biridir. Abu-Lughod Yurttaslik
Dizileri: Misir’da Televizyon Siyaseti (Dramas of Nationhood: The Politics of Television
in Egypt) adli kitabinda medyanin, 6zellikle de televizyonun, modern Misirlilarin
ulusal kimliklerini nasil kurdugunu ve kiiresellesme ¢aginda ulusal kalkinma
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sOylemlerini nasil besledigini inceler. 1990’'larda Misir’da yayinlanan televizyon
dizilerinin (drama) dolasimina odaklanir. Abu-Lughodun yaptig1 alan arastir-
malar1 kiiltiir endiistrisinin {iretim ayaginda yer alan aktorleri; dizi yazarlarini,
yonetmenlerini, oyuncularini, yapimcilarini ve devlet gorevlilerini igerir. Yazarin
arastirmalar: televizyon programlarini tireten “elestirel aracilar” (critical media-
tors) ile ulus devletin ¢ikarlarini savunan devlet gorevlileri arasindaki yakinlas-
ma, dayanisma ve zaman zaman da gerilimlerin analiz edilmesini saglamistir.
Cok alanli arastirmada Abu-Lughod’un iizerinde durdugu ikinci ve tgiincii
etnografi alanlar1 farkli televizyon izleyicilerinden olusan gruplardir. Abu-
Lughod ilk arastirmasin1 Kuzey Misir'da yer alan bir kdydeki kadinlar ile yap-
mistir. Bu bolge turizm gelirinden biiyiik pay alan Misir kentlerinin disinda ka-
lan ve bu nedenle ekonomisi ¢ok iyi durumda olmayan bir bolgedir. Diger bir
arastirmasini ise baskent Kahire’de yasayan ve iist smifa ait evlerde is¢i olarak
calisan kadinlarla yapmustir. Farkli izleyici kitlelerinin yanisira yazar, televizyon
dizilerinin igerigine de egilmis Ozelliklerde karakterleri, duygular: ve dramatic
hikaye anlatimini analiz etmistir. Misir medyasina ¢ok yonlii olarak baktigi bu
calismasinda Abu-Lughod kiiltiir endiistrisini agiklayan {iretim odakl teoriler-
den, alimlama teorilerine ve edebi metin teorilerine kadar ¢ok farkli kurami bir
arada kullanmis ve ¢ok alanli etnografik ¢calismanin basarili bir 6rnegini ortaya
koymustur.

Son donemde ortaya konan arastirmalarda sadece geleneksel alanlarda yapilan
arastirmalarin degil dijital medya calismalarinin da ¢ok alanli etnografiye duy-
dugu ihtiya¢ giindeme gelmistir. John Graham (2012) gibi arastirmacilar ¢ok
alanli etnografileri uluslariistii halk hareketlerini dijital alan, medya ve siber
alanlar arasindaki eklemlenme baglaminda incelemis ve teknoloji ile ruhsal for-
masyon arasindaki bag1 daha analitik bir bakis agisiyla ele alabilmek igin ¢oklu
etnografik yontemi kullanmistir. Ayni alanda farkli bir ¢alisma Onerisi de tele-
vizyon izleyicileri tarafindan olusturulan internetteki hayran gruplarinin et-
nografik incelemesini yapan Christine Hine’dan gelmistir. Internet {izerinden
Antiques Roadshow programi izleyicileri ile gerceklestirdigi c¢alismasinda Hine
dijital veriler {izerinden yapilan arastirmalarin getirebilecegi olumsuzluklara
deginerek televizyon calismalar1 ve izleyici arastirmalarinda ¢ok alanli etnograf-
inin kullamiminin getirdigi (verinin belli bir baglam igerisinde degerlendirilmesi
gibi) avantajlara dikkat ¢ekmistir. Cok alanda yapilan etnografik bir ¢alisma diji-
tal platformdan toplanan bilginin dogru, giivenilir ve saglikli olmas1 konusunda
da arastirmacilara 1sik tutar. Dijital medya calismalar1 agisindan ¢ok alanli et-
nografinin gerekliligini vurgulayan diger iki arastirmaci Northeastern Universi-
tesinden Sara Wylie ve Len Albright'dir. Wylie ve Albright dijital etnografinin
problemlerini tartisirken sadece ¢ok alanli etnografinin degil kisisel tecriibeyi
odak noktasina tasiyan cemaat odakli arastirmalarin da (community based re-
search) kullanilmas: gerektigini belirtmislerdir. Ozce son dénemde yapilan pek
¢ok calismada Onerildigi gibi Ozellikle dijital alandaki arastirmalarda baglam
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igerisinde anlam kazanan bilginin toplanmasi ve daha biitiinliiklii olarak analiz
edilmesinde ¢ok alanli etnografi kapsaml bir arastirma metodu sunmaktadir. Bu
sebeple Bloomberg ve Karasti'nin (2013) belirttigi gibi, ¢cok alanl etnografiler
bilgisayar destekli gerceklestirilen tiim arastirmalarda halen g6z ardi edilemeye-
cek benzersiz perspektifler sunmaktadair.

Reklamcilik alaninda ise Arlene Davila ve Steven Kemper ¢ok alanli etnografik
metodu kullanan basarili akademisyenlerdir. Kemper’in ¢alismalarindan ve ala-
na katkisindan yukarida bahsetmistim. Kisaca 0zetlemek gerekirse Kemper'in
calismasi reklamcilik alaninin yoneticileri ile gergeklestirilen miilakatlar ve rek-
lam arsivlerinde yapilan arastirmalar kadar Kemper’in tiiketici i¢goriistinii an-
lamak ve tiiketim kaliplarini ¢oziimlemek icin Sri Lankanin Kolombo kentinde
yasayan orta sinif ve alt-orta sinuf aileler arasinda yaptig1 etnografik incelemenin
reklamcilik calismalarina katkisi acisindan da 6nemlidir. Alimlama konusuna
egilen Kemper kitabinda reklamlarin tiiketici ile bulustuktan sonraki siirecini
irdeler ve reklamin smirliliklarina deginir. Reklamcilarin ¢abalarina ragmen rek-
lamlarin alimlama sirasindaki sOylemsel kurulus ve direnis odaklarini nasil
faliyete gecirdigini analiz eder (Kemper 2001: 225-230).

Kemper gibi Davila da ¢ok alanlh etnografik metodu reklamcilik alaninda kulla-
nacak arastirmacilar igin iyi bir 0rnek sunar. Davila'min Latino AS.: Bir Halki
Uretmek ve Pazarlamak (Latinos, Inc.: The Marketing and Making of a People) adl1 ki-
tabinda Latinlerin toplumsal alandaki temsilini etkileyen sosyal, siyasal ve kiiltii-
rel dinamiklerin analizini yapar ve Latin kiiltiirii ve kimliginin ticarilesmesinin
getirdigi olumsuzluklar tartisir (Davila 2001). Davila'nin inceledigi donemde,
kisacas1 1990’lar boyunca “Latin pazar1 ve reklamcilig1” ¢ok hizl bir gelisme gos-
termistir. Yazar ¢alismasin1i New York, Chicago ve San Antonio’daki Latin rek-
lam ajanslarinda ve Latin reklamcilarin ulusal kongre ve konferanslarinda yap-
mistir. Arastirma daha ¢ok tiretim boyutuna odaklaniyor gibi goriinse de Davila
“reklam stratejilerinin hedef kitle tarafindan nasil alimlandigini ve tiiketildigini
dikkate almayan bir medya analizinin eksik olacagimi” sdylemistir (Davila 200:
20). Bu nedenle Davila Latin tiiketicilerle ve medya aktivistleri ile odak grup go-
riismeleri ve miilakatlar yapar. Televizyon reklamlarinin analizinin de dahil
edildigi calismada Davila hem {iretim alanlarinda toplanmis ampirik bilginin
aktarimi konusunda hem de odak grup goriismeleri ile ABD’deki Latin reklam
sektoriinti ¢ok boyutlu olarak anlamamiza olanak saglar. Bu sebeple Davila'min
calismasi ¢oklu alanda etnografik bir arastirmanin igermesi gereken unsurlar ve
bu unsurlarin ele alinis tarzi konusunda genis bir perspektif sunar.

SONUC

Icinde bulundugumuz kiiresel cagda yasanan son gelismeler etnograflari siirekli
degisen diinyay1 anlamak ve anlatmak konusunda yeni bakis agilar1 ve agiklama
yontemleri bulmaya ve ellerinde bulunan yontemsel olanaklari tekrar diisiinme-
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ye itmistir. Medya etnograflar1 son kirk yilda film calismalarindan reklamcilik
sektOriine kadar kiiltiir endiistrisinin ¢ok farkli alanlarinda arastirmalar yaptilar.
Medya etnografisinin erken doneminde kiiltiirel ¢alismalarin etkisiyle pek ¢ok
arastirmaci seyirci alimlamalar1 iizerine odaklandi. Daha sonraki donemlerde
iiretim stiireglerinin analizine dayal1 ¢alismalarin sayisinin hizla artti.

Cok alanli etnografiden 6nce yapilmis olan pek ¢ok arastirma tek boyutlu bir
bakis agis1 sergilemekte ve daha sinirli alanlar tizerinde ¢alismalar yapmaktaydh.
Tek bir alana dair toplanan ve yorumlanan bilgi—bu ister alimlama ister iiretime
yonelik bir ¢alisma olsun—daha smirlhi sonuglara ulasilmas: anlamina gelmek-
teydi.

2000'li yillardan sonra yapilan arastirmalarda ise tiim alanlar1 kapsayici bir yon-
tem gelistirilmistir. Cok alanli etnografinin arastirmacilarca daha ¢ok tercih edil-
meye baslanmasiyla birlikte pek ¢ok alandan derlenen veriler ve bilgiler birbirini
tamamlayan daha kapsamli analizlere imkan saglamis veya farkli alanlardan
alia veriler birbirleri ile gelistigi i¢in alanda yeni arastirmalarin yapilmasina ola-
nak saglayan firsatlara doniismiistiir. Cok alanli etnografi medyada yapilan
alimlama ve tiretim odakli ¢alismalar: birlestirerek arastirmacilar icin en verimli
araglardan birini saglamistir. Bu baglamda giintimiizde medya etnografisi medya
ve iletisim alaninda calisan akademisyen ve arastirmacilara bir ¢ok firsati bir
arada sunan ve yeni bir bakis agis1 saglayan bir alan olarak biiyiik bir gelisme
gostermektedir. Nitekim yukarida tartisildig1 gibi son donemde dijital medya
iizerine ¢alisan pek ¢ok arastirmaci ¢oklu alan etnografisinin yeni medya ¢alis-
malarinda akademisyenlerin karsilastigi yontemsel olumsuzluklara bir ¢6ziim
sunacag1 konusunda hemfikirdir.

Makalede tartisilan konular ¢ercevesinde ¢ok alanli etnografi “yabanci oteki” ve
“alan” gibi kavramlarla zenginlestikge belirsiz olan, sosyal olarak kurulan, degi-
sen ve her zaman bir miicadele alan1 olan medya ¢alismalarinda yeni metodolojik
imkanlar gelismesine katkida bulunacaktir. Cok alanli etnografi, medyay1 zengin
etnografik tanimlar ve ampirik incelemeler ¢ergevesinde genis bir sosyo-kiiltiirel
baglama yerlestirir. Bu nedenle de sadece medya ¢alismalari i¢in degil medyanin
analizi ile ilgilenen diger sosyal bilimciler i¢in de verimli ve analitik bir bakis
agis1 ve yontem sunar. Diinyada pek ¢ok farkli alanda ve pek ¢ok farkl tilkede
medya antropolojisinin ¢ok alanli etnografisinin 6rneklerini gormekteyiz.Benzer
calismalarin Tiirkiye’de yayginlasmasi medya ve reklamcilik ¢alismalarina yeni
bir soluk getirecektir. Reklamcilik ¢alismalar1 gibi yeni arastirma alanlarmin da
medya etnografisine dahil edilmesiyle birlikte John Sinclair’in deyisiyle “iiretim,
pazarlama, medya arasindaki karmasik iliskilerin” anlasilmas: ve analiz edilmesi
(Sinclair 2012: 6) igin arastirmacilara yeni bir olanak sunulmustur. Ulkemizde
dinamik ve siirekli degismekte olan kiiltiir endiistrisinin, bu endiistride kullan-



Reklamcilik Calismalarinda Medya Etnografisinin Onemi...

lan pratiklerin ve medya tiiketim aliskanliklarinin ¢ok boyutlu ve detayl: analizi
i¢in ¢ok alanl etnografik ¢alismalarin yayginlasmas: gerekmektedir.
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