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Glndelik hayatin énemli bir parcasi haline gelen mobil flért uygulamalari, romantik
iliskilerin dogasini hizla degistirmeye devam etmektedir. Kimileri mobil flort
uygulamalarini “askin bayagilagsmasi” olarak yorumlarken, bazilari bu flért etme
bicimlerindeki derin degisim ve dénisumu dijital diinyanin kaginilmaz sonuclarindan
biri olarak gérmektedir. Bu calismanin amaci ise teknolojik gelismelerin etkisiyle
cinsler arasi iligkide flort etme bigimlerindeki degisimler ile tlketim arasindaki
iliskiyi ortaya koyabilmektir. Bu baglamda romantik iliskilerin tarihsel bir dizlemde
anlamina ve degisimine iligkin literatir gézden gegcirilerek, cografi konum tabanli
flért uygulamalarinin reklam sektérline yarattigr firsatlar degerlendirilmistir. Calisma
kapsaminda postmodern romantik iligkilerin, dijital yagsam tarzlari, kltur ve tuketimle
olan bagdi cercevesinde, konum tabanli sosyal ag uygulamalari arasinda en
poptulerlerden biri olan mobil flért uygulamasi Tinder’da yayinlanan reklamlar, niteliksel
ve niceliksel icerik analizi ydntemiyle incelenmistir. Sonug olarak, reklam mesajlarinin
buyik oranda liiks ve sembolik tuketime iliskin anlam ve sembollerle isaret ettigi fakat
markalarin cografi konuma uyumlu reklam stratejileri gelistirmedikleri gorilmustur.
Elde edilen veriler ayrica, kiresel bir egilim olan ve kisa dénemli iligkileri vurgulayan
Tinder’da yayinlanan reklamlarda, geleneksel romantik iligkileri yeniden Ureten anlam
ve sembollerin yer aldigini ortaya koymaktadir.
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Postmodern Romantic Relations and Advertising: Tinder Case Study

Abstract

Mobile flirting applications, which have become an important part of everyday life,
continue to change the nature of romantic relations rapidly. Some interpret mobile
flirting practices as “banalization of love”, while others see these deep changes and
transformation in flirtation forms as one of the inevitable consequences of the digital
world. The aim of this study is to reveal the relationship between consumption and
flirtation forms in the relationship between sexes with the effect of technological
developments. In this context, the literature on the meaning and change of romantic
relations in a historical plane has been reviewed, and the opportunities created by
geolocation based dating applications for advertising sector have been evaluated.
Within the context of postmodern romantic relations, digital lifestyles, culture and
consumption, the advertisements published in the mobile flirting application Tinder,
which is one of the most popular location-based social networking applications have
been examined by qualitative and quantitative content analysis method. Consequently,
advertising messages indicate meanings and symbols that are relevant to luxury
and symbolic consumption, but brands do not develop geographic location-based
advertising strategies. The data also show that published ads in Tinder which as a
global tendency, and emphasizes short-term relationships, foreground meanings and
symbols that reproduce traditional romantic relationships.

Keywords: Geo-Social Networking Apps, Location Based Advertising (LBA), mobile dating
application, culture, Tinder.
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Giris

‘ Reklam kapitalizmin siiridir” (Paterson, 2006, s. 37) cimlesinin anlaminin en
somut sekilde gézlemlenebildigi mobil flért uygulamalarinin, postmodern romantik
iliskilerin odak noktasinda yer aldigini sdyleyebiliriz. Mobil flért uygulamalari, hizla
yukselmeye devam eden ve artik sonuclari ¢cok da kestirilemeyen dijital diinyada,

insanlarin aski ya da cinselligi bulma arayislarinin sosyo-ekonomik ve kultirel bir
yansimasidir. Son zamanlarin en populer mobil flért uygulamasi olan “kisa dénemli
cinsel iligkiler” e vurgu yapan ve 2012’de kurulan konum tabanli mobil flért uygulari
arasinda lider konumda olan Tinder, 2018 istatistiklerine gére yaklagik 57 milyon
kullaniciya sahiptir.

Bireyin sonsuz sayida segenek ve tercih kultirlyle ¢evrelendigi giinimuizde, partner
secimi yapmanin ya da yapmamanin belirgin bir sekilde kullaniciya sunuldugu,
Facebook ya da telefon numarasi ile giris yapilabilen Tinder’da, kullanicilar bir Kigiyi
begendiginde ekrani saga, begenmediginde ise sola kaydirmaktadir. Her iki kullanici
da ekrani sada kaydirirsa bir “eslesme” olmaktadir ve kullanicilar birbirlerine mesaj
yazabilmektedirler. Bireyler, kullanici profili gibi karsilarina c¢ikan reklamlari yukari
kaydirinca da markanin web sitesine yénlendirilmektedirler.

Kapitalizmin kultirel gériinguleri baglaminda, ask ideolojisi ve tiiketim arasindaki bag,
kapitalizmin yukselis strecinin odak noktasinda yer almaktadir. Yagam tarzi kaliplarinin
her bir zerresine islenen ask ideolojisi, modern diinyanin dogusuyla tiketimin en derin
noktalarina demirlenmistir. Askin bir illizyon oldugu yénindeki iddiayi glglendiren,
mahremiyetin ortadan kalkmasinin ve gdsterinin olumlandigr mobil flért uygulamalari,
ask ideolojisi ve kapitalizm arasindaki derin iliskinin somut géstergelerinden biridir.
Kisa dénemli iligkilere vurgu yapan postmodern romantik iligkilerin icine gébmuldigu
mobil flért uygulamalarinin temel propagandasi, iliski kurmanin/agik olmanin ortaya
cikarabilecegi riskin azaltiimasidir. Sonsuz segenek arasinda “segim” yapma ve her
zaman “eslesmeyi kaldir” diyebilme 6zgUrligi yanilsamasiyla reklamlarla karsilasan
mobil flért uygulamalari kullanicilar ile marka arasinda pozitif duygusal baghhklar
yaratabilmek icin ask ideolojisinin ve degisen flért etme bigimlerinin kiltlrel yansimalari
dikkate alinmalidir.

interaktif reklam stratejilerini olanakli kilan konum tabanl sosyal ag uygulamalari (Geo-
Social Networking Apps) dijital diinyada uzun slredir 6zellikle bireyi detayl bir sekilde
tanimlamaya ve anlamaya c¢alisan reklam endustrisi tarafindan bir “devrim” olarak
gorilmektedir. Konum tabanli mobil reklamlar (Location-based mobile advertising)
markalara, reklam mesaj ve tasarimlarini konum ile uyumlu hale getirerek bireylere
istedigi zaman ve yerde ulasma imkani sunmaktadir. istege bagl olarak konum
bildirilmeyen ve her kullanildiginda konum bilgisinin glincellendigi Tinder gibi mobil
flért uygulamalarinin sundugu gergek zamanl konum verisi, uygulamanin 6zellikleri ve
kullanim amaglari, markalara konum tabanli reklam stratejileri gelistirmek icin énemli
firsatlar sunmaktadir.

Yukaridaki tespitlerden hareketle tasarlanan bu ¢alismanin temel amaci, diger sosyal
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aglarda oldugu gibi kimliklerini tiketilen ve sergilenen metalardan yola ¢ikarak ingsa
eden Tinder kullanicilarinin, hangi anlam ve sembollere vurgu yapan reklamlara maruz
kaldiklarini belirlemektir. Bu temel amag cercevesinde, sosyal kurumlara, gelenek ve
gbreneklere uygun romantik iligkilerin disina ¢ikan kuresel bir uygulama olan Tinder’da,
Turk kilttrinun etkisiyle aile kurumuna, toplumun deger ve normlarina uygun romantik
iliskilere dikkat ¢ceken reklam mesajlarinin var olup olmadigi arastiriimistir. Ayrica,
yerel markalarin Tinder’i kullanim orani ve nasil kullandiklari degerlendirilmistir. Bu
cercevede, Tinder gibi stati odakli ve konum tabanl uygulamalarin &zellikle yerel
markalar icin ortaya cikarabileceg@i avantajlar tartisiimistir.

1. Postmodern Romantik iliskilerde Kimlik Bunalimi

Tinder kullanicilarinin, secimlerini nasil ve neden yaptigini anlayabilmek icin askin,
diyalektik dizende yani ikili dizende bir kiltir iliskisi ve kiltur tarafindan en az diger
eylemler kadar sekillendirildigi géz éniinde bulundurulmalidir. insanlarin cinsel diirtileri
de kiiltiirel engel ve mekanizmalar tarafindan bigimlendirimektedir. Ozgiir diistince,
eylem ve secisler alani olan aska iliskin her sey temelde belli bir toplumun insan
anlayisinda acikliga kavusabilir. Cuinkli deneyim, daima kurumlar binyesinde yasanir
ve onlar tarafindan dizenlenir. Modernitenin kilit kavramlarindan biri olan “segim”
kavrami, askin modernitede gecirdigi degisimi anlamanin en iyi yollarindan biridir ve
flort etmenin nasil degistigini yansitmaktadir. Agk, secimin modernitedeki toplumsal
temeli hakkinda énemli bilgiler verebilmektedir. Eger se¢cim modern bireyin temel
ozelligiyse, insanlarin bir iliskiye baslamayi nasil ve neden sectigi ya da se¢cmedidi,
askr kiltar tarafindan bigcimlenen modernitenin bir deneyimi olarak anlamak igin
oldukca énemlidir (Malinowsky, 1983, s. 14-19; Timugin, 2010, s. 8-31; lllouz, 2013,
s. 33-40; May, 2010). Kolekiif kurallarla sinirlanmadigi ya da 6nceden belirlenmedigi
capta 6zgur diye adlandirilan bu bireysel se¢im, cagdas toplumlarda geleneksel olarak
katkida bulunan unsurlardan sadece bir tanesine yani sevgiye dayandiriimistir ve
cagdas toplumun evliligi gecici bir zevk olan romantiklige dayandirmaya calismasi
basarisizliga ugramigtir (Rougemont, 1983, s.84-87).

Cagdas toplum, aile gercevesi icinde cinsel isteklerin tatminini saglayarak “romantik
kur yapma ve sevgi esi secimini” evlilik icinde toplamigtir. Bu gegis déneminin getirdigi
kesintilerin ve bozukluklarin en karakteristigi ise Viktorya ¢agidir. Viktorya dénemi
insani, sekse karismadan aski elde etmeyi aradi; modern insan ise aska karismadan
seksi elde etmeyi ariyor. ki iliski seklinin tamamen birbirini dislamasi, giiniimizdeki
iliskilerinde de “kesinti ve bozukluklar” oldugunun altini ¢izmektedir. Modern
insanin aska karismadan seksi elde etme istegini “sizoid” kavramiyla aciklamak
muUmkdin olabilir. “Sizoid” terimi, dlnyayla iligkisini kesme, yakin iliskilerden kaginma,
hissedememe anlamindadir. Sizoid insan teknolojik insanin dogal bir Grinuddr, bir
yasam bicimidir ve giderek yayginlagsmaktadir. Kayitsizlik ve sizoid diinya birbirilerinin
nedeni ve sonucu olarak el ele gitmektedirler (Dell, 1983, s.48; May, 2010, s.13-33).
Mobil flért uygulamalarini da bu egilimin hem nedeni hem de sonucu olarak gérmek
mUmkandur.
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Ask, gecmiste yasamin ¢ikmazlarina bir ¢dziim olarak gdrtilmesine karsin, ginimizde
bizzat kendisi sorun haline gelmistir. Yani modern bireyin temel 6zelliklerinden biri olan
secimin kendisi sorunlu bir durum haline gelmistir. Artik sorun, ne yapilacagina karar
vermek degil, nasil karar verilecegine karar vermektir. Bireyleri ydnlendiren eski mitler
ve simgeler yoktur artik. iradesini kullanmayan birey digerlerini kaybedeceginden
korktugu icin ashnda bir seyi veya kisiyi segcememektedir (May, 2010, s.9-37). Mobil
flért uygulamalarini kullanan “kayitsiz ve kaygil” birey, sanal olarak bir se¢im yaptigi
ya da segcildigi yanilsamasini yasamaktadir. Kaygi bozuklugu, hissetme yetersizligi ve
kayitsizlik, kisinin icinde bulundugu boslugu yeniden ve yeniden Uretmektedir.

Modernite, cinsiyet esitligi ve cinsel 6zgurllk gibi iki politik ideali yakinhdgin merkezine
koyarak, aski nezaket ve saygi ritiellerinden siyirmis ve onun simdiye dek birtiindigu
gizemli havayi dagitmistir (lllouz, 2013, s.25). Ozglir ve spontane bir postmodern-ben
vurgusu, bir yandan gercekligin biyuleyici bir bicimde Uretilmesiicin akil almaz imkanlar
iceren, Ote yandan ekonominin ve toplumun dayandigi batiun yapilarin ve degerlerin
¢ozilmesi karsisinda anlamli bir tepkiyi ifade eder gibi goériinen yasam deneyimine
verilen bir yanittir (Funk, 2013, s.12). Modern cagla birlikte kamu mudlkiyetinden
6zel milkiyete gecen cinsellik (Eagleton, 2014, s.16) konusunda ileriyi gdremeyen
liberalizmde farkina varamadigimiz sey, bireyi sinirsiz ve bos bir 6zgurlikler denizine
atmanin kendi basina 6zgurlik vermedigi, aksine i¢ ¢catisma olasihklarini artirdigidir.
Kendimizi adadigimiz cinsel 6zgurlik timayle insancil olmaktan uzak kalmistir (May,
2010, s.47). Mobil flért uygulamalarinda bireyler de cinsel 6zgurlik idealini tek gecelik,
anlamsiz ve 6zel olmayan cinsel iligki olarak yorumlayabilmektedirler.

19. ylizyilda yasanan radikal siyasi, toplumsal ve bilimsel degisiklikler inanci yeniden
sekillendirmistir. Nietzsche (2003), “Tanr 6ldi ve 61U kalacak ¢lnki biz onu éldirdik”
diyerek bir anlam krizi ilan eder. Ona gbre, kendi kaderimizi yaratma konusundaki
6zgurlik, dini inang kaybi, insan varliginda anlamin kaybolmasindan farksiz olacakti.
Modernist distince, Aydinlanma'yla birlikte Tanri’nin doldurdugu boslugu doldurmaya
calismistir ve bu siirecte en islevsel ara¢ kultir olmustur. Onemli olan giindelik
pratiklerde vlcut bulan inan¢ ya da inangsizliklardir (Eagleton, 2014, s.23). Mobil
uygulamalar yoluyla flért etme, dijital dinyanin ikilemleri ve karmasasiyla ¢cevrelenmis
birey icin anlam kriziyle bas etme yollarindan biri olabilir mi? Bu baglamda anlama
iliskin su iddialari da g6z 6énlinde bulundurmaliyiz: Anlam, bir taraftan sosyo-kultirel ve
tarihsel baglamin, diger taraftan kisisel psikodinamik ve psikobiyografik baglamin girift
bir karisimidir. Ruh, kiltir ve toplum esas itibariyle i¢ icedir (Chodorow, 2007, s.13-236).
Bireyin esas problemi “bosluk” duygusudur. Freud’un sorunun kaynagi olarak gérdugu
cinsel tabular artik eski katiliklarini kaybetmis durumdalar. Sorun artik toplumsal tabular
veya cinsellik hakkinda sucgluluk duyuyor olmaktan ¢ikip, cinsel iliskinin anlamsiz,
mekanik bir deneyim haline gelmesine dogru gitmektedir. Ayrica, yalnizlik ve bosluk
her zaman yan yanadir ve ayni endise halinin degisik iki asamasidirlar. Birey hayatla
yuzlesebilmek adina diger insanlarla iliski halinde olmaya ihtiya¢ duyar. Varhgini
surekli hissettigi yalnizligin bir pargasini da bu gercek teskil eder (May, 2010, s.16-29).
Boslukta ve yalniz oldugunu hisseden sosyal ag kullanicilari, digerleriyle iliski halinde
olma yanilsamasiyla bosluk ve yalnizlik duygularini gidermeye calismaktadirlar.
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Mobil flért uygulamalarinda eslestiginiz kisinin, yasanan iliskilerin diis mi kabus mu
oldugu sorusu akademik literatirde ¢ogunlukla konum tabanh mobil uygulamalarin
dogasindan kaynaklanan dijital glivenlik odakli risk baglaminda tartigiimaktadir. Fakat,
durumun bir de ruhsal/psikolojik risk boyutu vardir. Dijital dinyanin kiskacina disen
birey, askin yarattigi ruhsal risklerden kaginma propagandasiyla ¢evrelenmistir. Fransiz
felsefeci Alain Badiou ve postmodern dusinur Slavoj Zizek, flért uygulamalarindan
ornekler vererek acinin/riskin agkin dogal bir pargasi olduguna dikkat cekmektedirler.

Badiou, “Aska ng[]” kitabinda agki, “kozmopolit, bulanik, eseyli, sinirlari ve toplumsal
durumlari hice sayan gi¢” olarak tanimlayarak askin tehdit altinda oldugunu Paris’te
“Meetic” adli bir tanisma sitesinin reklam kampanyasiyla érneklendirmektedir. “Ask
kocglugu” hizmeti de sunan Meetic, “Aski rastlantiya birakmayin”, “Aska dismeden
asik olunabilir” sloganlarini kullandigi reklam kampanyasinda, “Aci ¢ekmeden de
pekala asik olabilirsiniz’ mesajini vermistir. Risksiz bir dizende askin yasamin
zenginligi olmaktan ¢ikacagini séyleyen Badiou, ABD ordusunun “sifir 8limli” savas
propagandasiyla, Meetic’in “risksiz ask” propagandasi arasindaki benzerlige dikkat
cekmektedir. Ask sdylemi riskin aslinda baskalari i¢cin gecerli oldugunu séylemeye
dayanmaktadir: “Aci ¢ekiyorsa demek ki cagdas yasama ayak uyduramamis biridir”
(Badiou ve Truong, 2011, s.15-16).

Zizek de ABD’de bir evlilik ajansinin reklamindan 6rnek vererek risksiz asik olma
propagandasinin altini ¢izmektedir: “Biz ‘dismeden’ asik olmanizi saglayacagiz’
demektedir evlilik ajansi. “Fakat dismek ask denen seydir. Askin buyusi sartlara
baghdir. Ben bu noktada seksin yok oldugunu iddia ediyorum. insanlar artik cok daha
az seks istiyorlar. Onlar keyif istiyorlar” diyen Zizek, mastirbatif sekstel olmayan
iliskilerin keyfine dikkat cekmektedir (Zizek, 2012).

Badiou’ya gbére de askin iki temel dismani vardir: sigorta sézlesmesi guvenligi ve
kisith zevklerin rahatigi. Mobil flért uygulamalarinin da askin bu iki “dismanini” insa
ettigini sdéylemek mimkundur. Badiou ayrica, ask Ustline ¢ ana felsefe oldugunu
sOylemektedir: karsilasmanin esrikligine yogunlasan romantik dlstnce, aski bir
sOzlesme olarak goren dusince, aski bir yanilsama olarak degerlendiren kuskucu
disliince (Badiou ve Truong, 2011, s.16-26). Calismanin inceleme nesnesi olan
Tinder uygulamasi, 6zellikle aski bir s6zlesme olarak sunan distinceye 6rnek olarak
g6sterilebilir. Bu s6zlesmede kullanicilar, ne vaatte bulunur ne de vaat bekler fakat
isteklerini kisa biyografilerinde belirtirler. Ayrica, olasi partnerlere karsi butiin kapilari
her daim acik tutmak isterler yani “6zel” kisi olmak istemezler. Cinkd flértler tehlikelidir,
¢unkl kendilerine 6zgl bir sekilde gercgek iliskiye inanirlar. Burada inanmaktan kasit
“varmig gibi davranmaktir”. Flért, inandirici olmayanin buyisine kapilmamiza izin verir.
Bir belirsizlik oyunu ve ikna edilme ihtiyaci yaratarak durmadan strpriz dislncesiyle
oynar (Phillips, 1997, s.13-15). Mobil flért uygulamalarinda eslesmeyi “kaldir” tusuna
basmak her zaman mimkindur. Bir agda talep Uzerine baglantiya girilir, iradi olarak
kesilebilir. Bauman’in vurguladigi gibi, (2012, s.13) baglantilar “sanal iligkiler” dir.
“Gergek iligkiler” in tersine, “sanal iliski” ye girmek ve bu iliskiden ¢ikmak kolaydir.
Agir, yavas, hareketli, atil ve muglak, “ciddi seyler” le kiyaslandiginda, sik ve bakimli
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g6rindrler, bunlari kullanmak kolay goézukir, “kullanici dostu” durlar.

Ote yandan sosyal hayat, gelenekler ve gérenekler, teknolojiye direnebilir ve teknolojiye
ayni hizla ayak uydurmayabilir. Fakat Tinder gibi mecralar bu dénlisimde katalizér
olurlar. En fazla kullaniciya sahip olan sosyal ag Facebook da Mayis 2018’de Tinder’a
alternatif olarak risk algisini azaltmak amaciyla gelenek ve géreneklere uygun “uzun
sureli iliski” arayan kullanicilarinin kendisine partner bulabilmek igin “6zel” bir profil
olusturabilecegini ve bu profilin kullanicilarin arkadaslarina gésteriimeyecegini agikladi.
Facebook kurucusu Zuckerberg, “Yapacagimiz uygulama ile gercek ve uzun dénemli
iliskiler insa etmek icin calisiyoruz, belki de hepimiz i¢in en ¢ok anlam tasiyan o kisiyi
bulmak icin” agiklamasini yapmistir. Zuckerberg’in yaptigi agiklamada “gerceklik”,
“‘ingsa etmek”, “anlam”, “6zel” kelimelerine vurgu yaptig1 dikkat cekmektedir. Cunku
gerceklik sosyal olarak insa edilmektedir. GUndelik hayatin gergekligi dizenlenmis bir
gercekliktir. Birey, kendi “gerceklik” lerini ve kendi “bilgi” sini bir toplumdan bir digerine
degisen oldukca farkli “gerceklikleri” verili bir sey olarak kabul eder. Spesifik “gerceklik”
ve “bilgi” kimelenmeleri, spesifik sosyal kontekstlerle ilintilidir ve Mannheim’in belirttigi
gibi, (2002) hicbir insani diislince, icinde bulundugu sosyal kontekstin ideolojiklestirici
etkisinden muaf olmaz sadece hafifletilebilir (Berger ve Luckmann, 2008, s.15-35).
Tinder gibi sosyal kurumlara, gelenek ve gdreneklere uygun romantik iligkilerin
disina ¢ikan ve “kisa dénemli seks” vaadi sunan bir sosyal ag uygulamasinda bile
ideolojiklestirici etki sadece hafifletilebilmektedir. Facebook ise romantik iliskileri
ideolojiklestirmeye uygun bir hale getirecegini agiklamigtir. Zuckerberg, geleneksel
sosyal hayatin dokusuna uygun karsit bir direng alani gelistirmeye calismaktadir.

Ayrica mobil flért uygulamalar, romantik iliskileri ve cinselligi insanhgin yaratmis
oldugu “6lim bizi ayirana kadar” seklindeki mitik anlamdaki ulagilmaz ask tarifinin ve
hayalinin tamamen digina ¢ikarmistir. 19. ylzyilda askin kamusal alana taginmasindan
“tek gece sevismek/one night stand” kod adi altinda “anlamsiz” tek gecelik iligkilerin
kamusal alanda bahsedildigi bir duruma gelinmistir artik. “Dikizleme KultGrd” nin
(Niedzviecki, 2009) zevkiyle ve sadece bir tikla flért edebilmenin hazziyla yasak olan
serbeste, ayip olan makbule, akla gelmeyen kabul edilebilire dogru yén degistiriyor.
Birbirlerine karsitlik icinde kurulagelmis ve karsilikh temastan yoksunmus gibi tahayyul
edilen “mahrem olan” ile “toplumsal olan” i¢ ice gegiyor ve mahremiyet kamusallasirken,
kamusal alan da bir zamanlar mahrem olarak adlandirilip, sessizlestirilen meselelere
kucak agiyor (Ozbay, Terzioglu ve Yasin, 2011, s.11). “Mahremiyet Politikasi’ni web
sitesinde detayh bir sekilde anlatan Tinder, kullanicilarin bir glinde ka¢ defa ekrani
saga ya da sola kaydirdigindan, birbirlerine génderdikleri mesajlarin karakter sayisina
kadar bircok veriyi kaydetmektedir ve bu verileri Giclincu taraflarla kullanim hakkina
sahiptir.

2. Mobil Flort Uygulamalarinda Benlik Sunumu
Eski dinyadan yeni dlinyaya gegiste modernitenin “Eski” olani din, cemaat, diizen

ve istikrardi. “Yeni” ise nefes kesici degisim, sekilerlik, cemaat baglarinin ¢ézilmesi,
esitlik taleplerinin artmasi ve kimlik hakkindaki rahatsizlik verici belirsizlikti. Modernite,
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bircok sosyologun hemfikir oldugu tzere, heyecan verici ihtimaller teklif etmekle birlikte
anlamli hayatlar yasama becerimize kaygi verici riskler de getirmistir (lllouz, 2013,
s.23).

Fiziksel olarak ayni ortamda bulunmayan bireylerin yarattigi benliklerin ve rollerin,
dijital dinyanin en muammali konularindan biri oldugunu sdyleyebiliriz. “Hizla bitirip
yeniden baslama becerisi” gelistiren mobil flért uygulamasi kullanicilarinin yarattigi
cevrimici benlik ve rollerin, internet, bilgi akisi ve sosyal medyanin etkilerine dikkat
ceken Bauman’in “Akiskan Modern Dlinyadan 44 Mektup” kitabinda “akigkan modern
diinya’yi tanimlarken kullandigi, “kalabalik yalnizlik”, “elektronik nesil”, “6zgurltklerin

sahte yukselisi”, “cigirindan cikan fobiler” gibi nitelemelerle yakindan iliskili oldugunu
sOyleyebiliriz (Bauman, 2012, s.21).

Goffman’a gbre, (2014, s.16) toplumsal rollerin icsellestiriimesiyle tanimlanan
glindelik hayatin “pratik deneyimi” yoluyla, bireylerin sahne 6nu ve sahne arkasi
benlikler yaratarak rollerini idare etmeyi ve onlarin arasinda mizakere yapmayi
6grenmektedir. BOyle yaparak bireyler, yaratici bir sekilde gundelik hayatlarini
yonlendirebilmekte, kaniksanmigliklarini kirmak i¢in uzamlar yaratarak onu cekilebilir
bir hale getirmektedirler. Benlik, belirli mekanlarda gerceklesen performanslarin bir
derlemesidir. insanlar bulunduklari ortama yeni birisi girdigi zaman genelde ya o kisi
hakkinda bilgi edinme ya da halihazirda sahip olduklari bilgileri kullanma ¢abasi igine
girerler. En merak edilenler o kisinin genel toplumsal ve iktisadi durumu, kendini nasil
gérdigu, cevresine karsi takindigi tavir, isinde usta olup olmadigr ve guvenilir olup
olmadigi gibi konulardir. Dijital dinyada da bu durumun gecerli oldugunu gérmekteyiz.
Cunkl anonimlik, aldatma gibi antisosyal davranis potansiyelini arttirmaktadir
(Guadagno, Okdie ve Kruse, 2011). Ranzini ve Lutz tarafindan yapilan bir arastirmaya
gbre, (2017) Tinder’da yaniltici, aldatici benlik sunumu 6zellikle 6z saygi, egitim ve
cinsel yonelim faktdrlerinden etkilenmektedir. Yuksek egitimli kullanicilarin gergek benlik
sunumlari daha diisiik diizeydedir. Oz saygisi diisiik olan ve escinsel, bisekstiel veya
“teki” olarak nitelendirilen kullanicilarin benlik sunumunda aldatici olma olasiliklari
yuksektir. Tinder kullanicilarin ayrica kisa biyografilerle ve fotograflarla yagsam tarzina
iliskin bilgiler sunarak statu, para ve given unsurlarina vurgu yaptiklarini séylemek
mumkindur. CankU para, cazip kilmayi saglayan paradoksal bir glice sahiptir (Zizek,
2005, s.28). Para, nesneleri dogal anlamlarindan uzaklastirarak, islevlerinden ve
bireysel zevklerden bagimsiz olduklari yeni, kiltirel bir séyleme doénustirir (Chaney,
1999, s.59). GlobalWeblndex 2015 (McGrath, 2015) istatistiklerine goére Tinder
kullanicilarinin %41’i 25-34 yas araliindadir. Kullanicilarin %34’Gnin geliri orta,
%29’unun geliri ise Ust diizey olarak kaydedilmigtir.

Kisi kendini bagkalarina sundugunda, performansi toplumun resmi olarak onaylanmis
degerlerini, davraniglarindan cok daha fazla icerir ve temsil eder. Toplumsal
siniflarla 6zdeslesmis belki de en énemli isaret araci maddi varligini ifadesi olan
staty simgeleridir (Goffman, 2014, s.45-46). S6z konusu kisi hakkindaki bu bilgiler
g6zlemcilerin kendilerinden ne beklendigi ve kendilerinin karsilarindaki insandan ne
bekleyebilecekleri Uzerine énbilgiler saglayarak iliskinin tanimini yapmalarina olanak
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verir. Bu baglamda, mobil flért uygulamalarinda da her sey rastlantisal ve bir o kadar da
risksiz gdrtinse de Badiou, Bauman ve Zizek’in altini ¢izdigi “riskin tamamen ortadan
kalkmamasi” nedeniyle kullanicilarin aldiklari bilgilerle iliski durumunun tanimini

yapmaya ve beklentilerinin ¢ercevesini ¢cizmeye calisirlar.

Kisinin kendini ifade etme derecesi (dolayisiyla da izlenim birakma kabiliyeti) ve 6z
birbirinden cok farkli iki tir isaretlesme faaliyeti igerir: verdigi izlenim ve yaydigi izlenim.
Bu ayrimyalnizcaisin basinda anlamlidir. Tabii ki, kisi bu iki tir iletisim aracihigiyla bilerek
yanhs bilgi verebilir. Bu yollardan ilki aldatma, ikincisi ise rol yapma icerir (Goffman,
2014, s.16). Mobil flért uygulamalarinda ve diger sosyal medya aglarinda kullanicilar
bu iki tir eylemi yani aldatma ve rol yapma eylemlerini gergeklestirebilmektedirler.
Bu noktada nasil ki yasamimizi ¢ikarimlarla devam ettiririz, kullanicilar da Tinder’da
eslesme Oncesi fotograflarla, demografik ve biyografik metinlerle eslesme sonrasi ise
yazdiklari anlik mesajlarla birbirleri hakkinda ¢ikarimlarda bulunmaya ¢alismaktadirlar.
Birbirlerine “Neler beni bir birey olarak tanimlar?” sorusunun cevabini vermeye calisan
kullanicilar, hi¢ kimsenin artik digerleri tarafindan taninamadigi bir toplumda, kendi
gercekligini taniyamaz hale gelmektedirler (Debord, 1996, s.114).

Mobil flért uygulamalarinin bir bagka boyutu da ego tatminidir. Yenilik tutkusuyla
farkli bireyler tarafindan begenilmek (like) hatta ¢cok begenilmek (super like) isteyen
Tinder kullanicilari, bu begenilme istegine paralel olarak daha ¢ok géstermek isterler.
Gosteri, kendini tartisilmaz ve erisilmez devasa bir olumluluk olarak sunar. “Gériinen
sey iyidir, iyi olan sey gértunar” (Deboard, 1996: s.16). Postmodern toplumda, temsil
o kadar gucludur ki gindelik deneyimin ana formu haline gelmistir (Bennett, 2013,
s.65). Ranzini ve Lutz’'un (2017) Tinder kullanicilarinin kendilerini nasil sunduklarini
ortaya koymak icin yaptiklari arastirmaya gore 6z saygi, gercek benlik sunumunu
tesvik eden ve yaniltici benlik sunumunu azaltan en énemli psikolojik yordayicidir.
Demografik 6zellikler ve psikolojik gegmis yasantilar Tinder kullanim nedenini -seks,
arkadaslik, seyahat, kendini dogrulama-kanitlama, eglence- etkilemektedir ve cinsler
arasinda belirgin farklhiliklar gértilmektedir. Kadinlar Tinder’1 ézellikle arkadaslk ve
kendini dogrulama-kanitlama, erkekler ise seks, seyahat ve iliski kurmak amaciyla
kullanmaktadir.

3. “Siiper” Eslesmeyi Ararken Reklamlar

“Super Begenme/ Super Like” ile “mikemmel” kisi ile eslesmek ve cevrimici bir iligki
icin yeniden ve yeniden deneyen Tinder kullanicilarinin, profilleri inceleyip ekrani saga
ya da sola kaydirirken, kullanici profili gibi karsilarina ¢ikan reklamlari da markanin
web sitesi i¢in yukariya kaydirmalari gerekmektedir. lllouz’nin de belirttigi gibi, (2013,
s.26) aski incelemek modernitenin 6zinun ve temelinin disinda degil merkezindedir.
Cinsellik, ahlaki normlardan kopuk héale gelmis ve bireysellesen yasam tarzlarina ve
yasam projelerine dahil olurken, kapitalist kiiltirel dil de heterosekstel romantik iliskilere
blyuk 6lcide nifus etmigtir. Ask artik aktérlerin ekonomik ve duygusal egilimlerini tek
bir kultirel temelde birlestirerek akilci ve stratejik ¢ikarlari icerir hale gelmistir.
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ihtiyaglarin kitlesel tiiketimi ve kitlesel Gretimi (izerinde temellenen “tiketim toplumu”
nda tiketim Urln ve mallarini imal edenler, ayni zamanda tlketicileri de iméal etmeye
cabalarlar. Lefebvre’ye gore (2010, s.18) buylk 6lclide de bunu basarirlar. Tuketici
arzu duymaz. Onun tuhaf bicimde “motive edilen davraniglari” vardir. Tuketici reklamin,
satis hizmetlerinin ya da toplumsal prestij gereklerinin verdigi telkinlere ya da “emirlere”
itaat eder. Bu noktada modern ve postmodern tiiketicinin analizi baglaminda, tiketimin
rasyonel ekonomik boyutu ve sembolik boyutu arasinda bir ayrima vurgu yapmak
istedigimizde 6ncelikle “Aylak Sinifi Teorisi” ile 1899’da tiketimin gdésteris amaci ile
yapilabildigini ileri siren Veblen’in dykilenme modeli (emulation model) karsimiza
cikmaktadir. Veblen, tlketimin sembolik tarafina vurgu yapmistir ve sembolik tiketime
dogru bir egilim hizla devam etmektedir (Paterson, 2006, s.24).

GlUnumuzde yasam tarzinin en énemli géstergelerinden biri olarak gérilen Facebook
ve Instagram hesabini Tinder hesabiyla birlestirebilen kullanicilar da birbirleri
hakkindaki “romantik” c¢ikarimlarini, kimliklerini insa ettikleri anlam ve sembolleri,
tiketilen ve sergilenen metalardan yola ¢ikarak belirlemeye ¢alismaktadir. Clinki daha
6nce belirtildigi gibi ekonomik ¢ikar ve toplumsal yikselme, c¢ekiciligi arttiran ya da
azaltan etkenlerdir (Malinowsky, 1983, s.33). Statlnin, basari ile es deger gorildugu
kolektivist bir yapiya sahip olan ve “Batili olmayan ¢cagdaslarina aciyarak ve tiksinerek
bakan” Avrupa’yl (Toynbee, 2007, s.1) referans alma noktasinda statli kavraminin
asagilanmanin kaynagi olarak goérildugi (Morley ve Robins, 1997, s.11) Turkiye’'de,
Hofstede vd.’nin (2010) kultirel boyutlar modelinin romantik iligkilere de sirayet etmesi
sasirtict degildir. Kimlik bilincimiz ayni zamanda bir arada yasadigimiz insanlarin
yargilarina hapsolmustur. Hem maddi hem manevi agidan degerlendirdigimizde,
diinya Gzerinde nasil bir yer kapladiginizla ilgili ciddi endiselerimiz vardir. Diinyada bir
yer edinmis olmamiz, bize sevgi gOsterilip gésterilmeyecegini belirlemektedir (Botton,
2010, s.19). Bu nedenlerle statliniin ve toplumsal hiyerarsinin batin isaretleri tiketim
yoluyla ortaya c¢ikmaktadir. Markalar da reklam stratejileriyle her turli ideoloji ile
duygusal bag kurmaya calismaktadir.

Konum tabanli mobil flért uygulamalari, kiresel ve yerel faktorlerin nasil eklemlendigi
meselesi Uzerine odaklanmahdir. CUnku flért etme bicimleri kaltirin en 6énemli
yansimalarindan biridir. Fakat, mobil flért uygulamalari geleneksel flért etme
bicimlerinin disinda yer alan kiresel bir egilimdir. Bu nedenledir ki, bu uygulamalarda
verilen reklam mesajlar yerel ve kiresel stratejiler arasindaki gerilimi yansitmaktadir.
GlUnumizde sosyal aglar, kdlturel kimligin yaratiimasinda kullanilan en &nemli
araclardan biri konumuna gelmistir. Mobil flért uygulamalarinda reklamverenlerin ve
reklamcilarin en sik kargilastiklari sorun kultir odakli olabildigi icin konum odakli
reklamlar, kuresel stratejilerin yani sira flért etme bigimlerindeki sosyo-ekonomik ve
kultarel etkenler 1s1ginda tasarlanmalidir. Clnku, postmodernist kiltir teorisinin temel
dayanaklarindan biri, kiiltiriin insan dogasini sekillendirmesi ve bdylece “sosyallesme”
ve 6grenme yollariyla insanlarin istediklerinin, reklamlarin dikte ettirdiklerine uyum
saglamasidir (Miller, 2012, s.29).

Flért etme pratiklerinin degismesi baglaminda son otuz yilda Turkiye’de de cgarpici
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dénustimler gérulmektedir. Neoliberal toplumsal ve ekonomik reformlarin ve kuresel
tiketici kdltdrinin 1980’lerden bu yana pekismesiyle birlikte, Turkiye’de &nemli
toplumsal degisimler yasandi ve alternatif benlik anlayislarini ve yeni toplumsal
baglari beraberinde getiren daha énce gérilmemis yeni toplumsal butiinlesme tarzlar
ortaya ¢ikmistir. Serbest piyasa ekonomisi ve genis kapsamli bir medya ve internet
erisimi, TUrk gencliginin aile, kur yapma ve cinsellik gibi konulardaki géruslerinde ciddi
degisimler yaratmistir. TUketici kiltara degerleri, bagka yerlerde oldugu gibi giinimiiz
Turkiye’sinde de 6zellikle genclerin romantik iliski pratiklerinin cinsel bir nitelik
kazanmasinda ve cinsel-mahrem iligkilerin evlilik milahazalarindan uzaklagsmasinda
dnemli bir etkiye sahiptir (Ozyegin, 2011, s.159). 1980’lerde “soziin patlamasiyla” kiiltiir
daha 6nce gdrilmemis boyutlarda piyasaya tabi oldu, reklamcilik kisa sirede sinirsiz
sayida imgeyi dolasima soktu ve Turkiye'de yakin zamana kadar “mahrem” kabul
edilen, adi konmamis bircok alan ilk kez 80’lerde kamuoyunun gliindemine geldi ve
Turkiye’'de yasanan, cinsellik basta olmak lGizere 6zel hayatin, daha ¢ok bir 6zgurlesme
ve bireysellesme sdylemi icinde, bilmek isteyen bir otoriteden bagimsiz olarak s6ze
dékulmesi “cinsellik patlamasinin” temel dinamigi oldu (Gurbilek, 2001, s.23).

Fl6rt etme bicimlerinin degisimine kiresel bir érnek olan Tinder, markalara diger sosyal
ag uygulamalari gibi kullanicilarinin meslek, egitim diizeyi, cinsiyet, yas gibi demografik
6zelliklerin belirgin bir sekilde ayrildigi degiskenleri kullanarak yasam tarzi Gzerinden
hedef kitleye gergcek zamanli konum bilgisiyle dogrudan ulasabilme imkani sunmaktadir.
Bireylerin de konum tabanli ¢esitli uygulamalarin yani sira GPS (Global Positioning
System/Kuresel Konumlandirma Sistemi), Google Maps (Google Haritalar) ya da diger
haritalama uygulamalariyla artik arabalarinda ya da yurirken, bilgisayarlarinda ya da
cep telefonlarinda glindelik yasamin siradan, énemsiz bir pargasiymiscasina uydu
cihazlarini kullanmaya tamamen alistiklarini gérmekteyiz. Dijital yasam tarzlarinin
sonucu olarak giindelik hayata yansiyan cografi konum tabanli reklam stratejilerinin ise
Ozellikle yerel markalara 6nemli firsatlar yarattigini sdyleyebiliriz. Dinyanin énde gelen
ekonomi dergilerinden Forbes cografi konum tabanl uygulamalarla ilgili yayinladig bir
makalede, ilk sirada konum tabanli uygulamalarin yerel markalara sagladigi avantajlar
yer almaktadir.

Mobil reklamcilik alaninin tamami konum odakli reklam degildir. Konum odakli
reklam, reklam mesajinin alicinin konumu (veya daha teknik olarak cihazin konumu)
tarafindan belirlenip belirlenmedigine baghdir. Bu reklam stratejilerinde iki yaklagim
s6z konusudur: itme ve cekme (the push approach - the pull aproach). Bu kavramlar,
geleneksel pazarlama iletisimi baglaminda iyi bilinmesine ragmen, konum odakli
reklam ile ilgili olarak biraz farkli tanimlanmistir. Dijital pazarlama tarafindan etkin bir
sekilde kullanilan bu stratejiler, konum odakli reklam kavrami baglaminda yalnizca
nihai tUketiciyi (araci kurumlar degil) hedef alan reklam ve satis promosyonu (kisisel
satis degil) anlamina geldigi icin cok daha sinirlidir. itme yaklasiminda kullanicilarin izni
alinmazken ¢cekme yaklasiminda, kullanici bilgiye ulasmak i¢in zamani ve yeri seger
(Bruner ve Kumar, 2007). Konum tabanh reklamlarda her iki strateji de kullanilabilir.
Fakat itme stratejisi reklamverenler tarafindan daha ¢ok tercih edilse de tlketici bu
konum tabanli reklamlara yonelik negatif tutum sergilemeye egilimlidir (Shin ve Lin,
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2016). Kullanicilar, zaman ve yeri segmek zorunda olduklari Tinder gibi uygulamalar
indirdigi zaman reklam iznini de markalara vermektedir. Cep telefonu bagimlihginin
yaygin olarak tartisildigi ginimuz dijital dinyasinda tiketiciler, konum odakl reklamlar
dahil mobil reklamcihgi baska bir spam tiri olarak kolayca gorebilmektedirler. Bu
nedenledir ki reklamlar anlatmak istediklerini sagduyuya hitap ederek kurgulamak
zorundadir. Birkag saniye icinde anlatilanlar, ancak bdylelikle hicbir gu¢lik ¢cekilmeden
herkes tarafindan anlasilabilir. Reklam, sagduyuya konustugu ve oradan beslendigi
6lcude, ideolojinin bir aygitina benzer (Bayramoglu, 2011, s. 213). Markalar bugiin
dijital medyanin yukselisi, artan misteri sadakatsizligi, markalara yonelik azalan giiven
ve reklamciliga karsi blylyen toplumsal rahatsizlik gibi gugliklerle karsi karsiyadir.
Tuketicinin koth reklam miktarindan duydugu rahatsizlik baglaminda sosyal medya,
siradan web sitelerinden daha kéti durumdadir. TUketiciler, sosyal medya sitelerindeki
reklamlari, klasik web sitelerindekinden daha az bilgilendirici ve daha az gliven verici
buluyorlar. insanlar sosyal medyada arkadaslariyla muhabbet ederken rahatsiz
edilmek veya dikkatlerinin dagitiimasini istemiyorlar (Van Dyck, 2017, s.13-14). Bu
noktada énemli olan ¢cekme stratejisine uygun reklam tasarimlarinin gelistiriimesidir.
Konum tabanh reklamlar, markalara sadece kullanicilarinin yerini degil kullanicilarin
neden o yerde oldugunun icerigine iliskin bilgiler de sunmaktadir. GlobalWebIndex
istatiklerine gore Tinder, 2015 yilinda “Tinder Plus” 2017°de ise “Tinder Gold”
tyeliklerini baglatmistir ve 2018 verileri flort etmek icin para édeyen 190 llkede 4.1
milyon kullanici bulundugunu gdstermektedir. Tinder kullanicilarinin ytuzde 50’si
saat 21.00’da aktif olurken, kullanicilar glin icinde ortalama 4 defa uygulamaya giris
yapmaktadir. Bu da en az 4 defa konumlarini giincelledikleri anlamina gelmektedir.
Mobil flért uygulamalarinda, gercek zamanh konum bilgisi, kullanilan uygulamanin
icerigi ve flort etme bicimlerinin kiltirel yansimalari g6z éninde bulundurulan reklam
tasarimlarinin, tlketicinin reklamlari spam gibi algilayarak olumsuz tepkiler vermesini
engelleyebilecegini ya da olumsuzlugu azaltabilecegini sdylemek mumkindur.
Kullanilan uygulamanin icerigi ve gercek zamanh konum bilgisine erisim, markalarin
reklamlarini ¢cekme stratejisine goére tasarlamasini ve tlketiciyi etkileyen algisal
faktorleri maniplle etmesini saglayabilir. Ketelaara vd.(2018) tarafindan yapilan bir
calisma da reklam mesaj tasarimlarinin, mobil reklamlarin rahatsiz edici algilanmasi
ve mesajin ikna edebilmesi konusunda derin bir etkisi olabilecegini gdstermistir.

Mobil flért uygulamalarini kullanan bireyler, diger sosyal aglarda Ustl 6rtili olan
flort etme istegini begenilme arzusuyla agik bir sekilde ifade etmektedirler. Mobil
flort uygulamalar, fiziksel 6zellikler, giyim, otomobil, ev dekorasyonu gibi yasam
tarzinin sembollerine dair begenileri reklamlar araciliiyla insa edip kullanicilari
markaya yOnelik olumlu bir sekilde etkilemek i¢in kullanicilarina en ¢cok begenilmek
ve begenmek istedikleri anda reklam mesajlarini iletebilmektedir. Marksist egitim
sosyologlarindan Pierre Bourdieu (2015, s. 122-123), begeni konusunda ekonomik ve
kultdrel belirlenimin yaninda aragsal bedene ve bilingdisi gudilere vurgu yapar. Ona
gbre, birey nasil yapacagini bilir ama neden yaptigini aciklamakta zorlanir. Eger bir
grubun tim yasam stilini mobilya ve giyim tarzindan okuyabiliyorsak, bu sadece s6z
konusu bu mallarin, tercih edilmelerine yol agan ekonomik ve kdlturel zorunluluklarin
nesnelestiriimesi olmalarindan dolayi degil, toplumsal iligkilerin kendilerini bedensel
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deneyimler araciligiyla ¢ok derin bir bicimde biling digi olarak dayatmasindandir.
4. Arastirmanin Yontemi

Calismada, Temmuz 2017-Temmuz 2018 tarihleri arasinda Turkiye’de (Kocaeli-
istanbul) Tinder'da yayinlanan reklamlar, basit gelisigiizel (random) 6rneklem
teknigiyle kaydedilmistir. Bu teknigin kullaniimasinin nedeni Tinder’da yayinlanan
reklamlarin kullanici profili gibi tasarlanmasidir. Tinder kullanicilarinin profillerini
saga ya da sola kaydirirken karsilasilan erisilebilir reklamlar genellenmistir. Ankara
Universitesi mezunu, 37 yasinda, kadin kriterleri kullanilarak bir hesap acilmistir.
Arastirmacinin demografik Ozellikleri dogrultusunda bir hesap agilmasinin nedeni,
markalarin IP adresinden aldiklari veriler dogrultusunda kullaniciya génderdikleri
reklamlarin Tinder’da kaydedilen reklamlarla iliskisini g6z éniinde bulundurabilmektir.
Calisma suresince kaydedilen 436 reklam, Uriin ve hizmet kategorilerine gére ayrilarak,
niteliksel ve niceliksel icerik analizi yéntemiyle incelenmistir.

5. Arastirma Sorulari
1. Kuresel bir egilim olan mobil flért uygulamasi Tinder’da yayinlanan reklamlar Griin
ve hizmet kategorilerine gére nasil tasarlanmaktadir?
2. Tinder’da yayinlanan reklamlarda hangi anlam ve semboller yer almaktadir?

3. Markalar Tinder’da yayinladiklari reklamlari konum odakh reklam stratejilerine gére
nasil tasarlamaktadir?

6. Verilerin Analizi ve Bulgular

Tablo 1. Reklami yayinlanan Grin ve hizmet kategorileri

E _ E: E & 3
Kategoriler ¥ 2l ® .g Kategoriler ¥ 2l = _g
c & 2|« c | 2|«
Aligveris(giyim/ i
sveris(giyim/ ig 60 | 31 | 20 | Emlak 1 |92
camasiri/mayo/taki/canta)
. Medya (Gazete/dergi/
Tatil (Spa/otel/ulagim 49 29 | 20 20 5 15
(Sp $im) haber sitesi/kanal)
Eglence (Konser/muzik/ Otomotiv(Arag satis/

- 3 | 18|17 ] o 13 112] 1
dans/etkinlik/uygulama) kiralama/surici kursu)
Egitim(Lisans/Yuksek
lisans/Doktora/Sertifika

Programlari/Sempozyum/ 77 23 | 54 | Elektronik esya/teknoloji 14 9 5
Yabanci dil egitimi/
Kariyer)

Bilgisayar oyunu 33 2 | 31 | Astroloji/fal 3 2 1
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. Estetik/kozmetik/diyet/
Spor/Spor malzemeleri 31 8 23 N 27 22 5
saghk
Dekorasyon/Ev igleri 23 16 | 7 | Bebek/cocuk 10
Finans 27 27 Yiyecek/icecek
TOPLAM 436

Cografi konum tabanli sosyal ag uygulamasi Tinder’da kaydedilen 436 reklamin 197
tanesi (%45) ltks ve sembolik tuketimle iligkili olan aligveris sitesi/giyim/ i¢ camasiri/
mayo, taki/canta (60-%30), tatil (49-%25), estetik/kozmetik (27-%14), dekorasyon
(23-%12), finans (27-%14) ve emlak (11-%6) sektdridar. Turkiye’de en liks markalar
arasinda kendini konumlandirmig olan Beymen reklami, liks tlketim ve ask arsindaki
iliskiye en keskin érneklerden birisidir. Romantik iligkilere isaret eden anlam ve
sembollerin kullanildigi reklamlar tatil kategorisinde yogunlasirken, estetik ve kozmetik
kategorisindeki reklamlar, bireysel “eksiklik” olarak inga ettigi anlam ve sembollerle
tuketiciyi manipile etmeye ydneliktir.
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Calismada, cinsellik ve bedenin vurgulandigi 42 (%10) reklam kaydedilmistir. Romantik
ask ve birliktelige isaret eden anlam ve sembollerin kullanildidi reklam sayisi ise 20°dir

(%5).
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Ote yandan geleneksel romantik iligkilerin disinda tek gecelik iligkilere vurgu yapan bir
uygulama olan Tinder’da, karigik ve anlasiimasi gl¢ olan noktalardan biri gibi gériinen
fakat kulturin reklamlara yansimasini acik bir sekilde ortaya koyan reklamlara da
rastlaniimistir. Bebek, cocuk bakimive aile kurumunailigkin reklamlarin yani siratesettir
online satis sitesi “Modanisa” reklamlari, Tinder’da kuiltirin etkisinin olabileceginin
Orneklerinden birisidir. Mobil flért uygulamasi Tinder’da, muhafazakar degerlere ve
geleneksel evlilik kurumuna uygun tasarlanmis 16 (%4) reklam kaydedilmigtir.
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Resim 3. Muhafazakéar degerlere ve geleneksel evlilik kurumuna uygun tasarlanmig reklam érnekleri
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Calismada dikkat geken bir diger reklam kategorisi ise egitimdir. incelenen 436
reklamdan 76’s1 (%17) egitim kategorisinde kaydedilmistir. Bu reklamlarin 17’si (%22)
dil egitimi (ingilizce), 11°i (%14) Gniversite egitimi, 42’si (%55) kongre, sertifika programi,
kariyer ve kisisel gelisim kategorilerindedir. Ayrica, 51 (%67) reklam ingilizce, 26 (%6)
reklam Turkgedir.
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Tinder’da incelenen 436 reklamin 218’inin (%50) yerel, 218’inin (%50) ise kiresel
oldugu belirlenmistir. Ote yandan cografi konuma yakinlik agisindan uyumlu (istanbul-
Kocaeli) yayinlanan bdlgesel reklamlarin sayisi ise sadece 28’dir (%13). Cografi
konuma yakinlik diizeyinde uyumlu bu reklamlar, emlak (8-%29), egitim (5-%18),
saglik ve estetik (5-%18) alanlarinda yogunlasmaktadir. Cografi konuma ve kullanilan
uygulamanin 6zelliklerine uygunluk ve tiketici davranisi arasindaki iligkiyi inceleyen
cok az sayida arastirma bulunmaktadir. Lee, Kim ve Sundar (2015) tarafindan
yapilan bir arastirma, kisisellestirme ve cografi olarak uygunlugun konum tabanli
reklamlara kars! pozitif yonde tutumu harekete gecirmek icin etkili stratejiler oldugunu
gostermistir. Bu arastirmaya gore “x sokaktaki magazamizi ziyaret edin, %25 indirim
kazanin” gibi reklam icerikleri ya da sunulan indirim kuponlari Urin ya da hizmete
yOnelik olumlu tutum gelistirme yonunde etkili olabilmektedir. Calisma suresince

bl
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kaydedilen reklamlarda bu yénde bir stratejiye rastlaniimamigtir. Reklam mesajlarinin
cografi konuma uyumlu tasarlanmadigi dikkat cekmektedir. Sadece i¢ giyim markasi
Oysho dijital reklam stratejisine uyumlu olan “Oysho.com’da gecerli %10 indirim
kodunuzu alin” mesajini vermektedir. Calisma siiresince indirim kuponu gibi mesajlar
ya da adrese iligkin bilgilerden daha ¢ok Grtine ya da hizmete ydnelik reklam metinleri
kaydedilmistir. Kaydedilen 28 reklamdan sadece 5 reklam metninde konuma iligkin
detayli olmayan bilgiler verilmigtir.
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Resim 5. Cografi konuma uyumlu reklam drnekleri
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7. Tartigma

Gec kapitalist tiketim toplumunda, anlamlar ve semboller tlketim ve sergilenen
metalardan ayrilamaz, basit bir sekilde azaltilamaz. Aliskanlia bagh olarak giindelik
hayatimizda bu anlam ve sembolleri kimligimizi insa etmek ve slrdirmek icin
kullanmaktayiz. Yasam tarzlarinin degismesi, tlketim kaliplarinin degismesini de
zorunlu kilmigtir (Paterson, 2006, s.30). Tinder gibi sosyal aglar yeni sosyallesme ve
tiketim kaliplarinin gelismesinde katalizor rolli Gstlenmektedir. Bu nedenle tiketim mal
ve hizmetlerini Uretenlerin degisen duyarliklara hizmet verirken, trinlerinin simgesel
anlamlari konusunda duyarli davranmalari gerekmektedir (Chaney, 1999, s.39).

Kultir kuramcisi Sombart, Uretim bigimlerine damga vuran “Luks” kavramina ¢ok temel
bir rol biger. Bu dyle bir fenomendir ki, onunla daima, gereksiz olan seyler bagdastirilir,
liks dedigimiz sey lizumsuzlukla iligkilendirilir. Fakat, liks oyle sebepsiz yere,
Ustelik tek basina orta cikmamistir. Sombart’a gore (2016, s.9) liksun, zevk sahibi
kadinlar araciligiyla sekillendirilip tesvik edilmesi gerekti ki, o giin buglindir oldugu
seyi olabilsin. Nitel bir Iliks bicimi ancak kadinlarin yénetimi altinda ortaya ¢ikabildigini
iddia eden Sombart’a gére kadinlar Iiks taslagini olusturdu; liksun rafinelesmesini
ve hatta “asir incelenmesini” ve yayillmasini sagladi. Fransiz disunir Lefebre de
(2010, s.20) glindelik hayatin analizinde kadinlarin dnemine dikkat cekmektedir. Ona
gobre, glndelik hayat genel olarak “kadinlar” (izerinde tim agirhgini hissettirmektedir;
kadinlar, toplumsal sinif ve gruplara gére ¢ok 6nem tasiyan farkliliklara ragmen,
glndelik hayata erkeklerden daha fazla maruz kalirlar. Onlarin durumu glindelik hayati
Ozetlemektedir.

GulnUmlzde birey, insanlar etkileyebilmek yani digerlerinde iyi bir izlenim birakmak
ve sahte 6zelliklerle gosteris yapmak icin satin almaktadir. Modern tiketiciler, kendini
pazarlamaya ve tukettikleri mal ve hizmetler araciligiyla ne kadar saghkh, zeki ve
poptler olduklarini abartili bir sekilde gostermeye caba sarf ederler. Calismalar,
erkelerin cinsellikle daha c¢ok ilgilendikleri dbnemde tuketimlerini ¢arpici bir sekilde
arttirdiklarini onaylamaktadir. Ote yandan elde edilen bulgular erkeklerin kadinlarin
gosterisci tuketimine cok az dikkat ettiklerini gostermektedir (Miller, 2012, s. 18).
Sombart (2016, s.10), “Disilik” glidimli olan yeni liksu agiklamak icin baska bazi
Onkosullarin da gerekli oldugunu “zenginligin dogdugu, ask hayatinin da dogal ve 6zgur
(ya da arsiz) bir bicimde gelistigi yere liksiin de hakim” olacagini iddia etmektedir.
Ayrica, bedensel kozmetik, giyim veya ev dekorasyonu gibi nesnel ve 6znel estetik
konumlanmalar, tutulacak bir saf ya da korunacak bir mesafe olarak, toplumsal
uzamda isgal edilen konumu sinama ya da olumlama firsatlaridir (Bourdieu, 2015, s.
93). Bu nedenlerle Tinder’da kaydedilen reklamlarin yizde 45’inin liks ve sembolik
tiketimle iligkili oldugunu soéyleyebiliriz. Daha 6nce de vurgulandidi gibi sembolik
tlketim baglaminda cografi konum tabanh sosyal ag uygulamasi Tinder, &zellikle
yerel markalar icin 6nemli firsatlar yaratabilmektedir. Clnku bir yandan gorsel-isitsel
Uretimin yurtsuzlastigina ve ulus-asiri yayin sistemlerinin gelistigine, bir yandan da
yerel Uretim ve dagitim sebekeleri yénlinde 6nemli gelismelere hala tanik olmaktayiz.
Kitlesel piyasalar parcalanarak belirli izleyici kesimlerinin blylk medya ve reklam



Akdeniz iletisim Dergisi
Postmodern Romantik iliskiler ve Reklam: Tinder Ornegi

sirketleri tarafindan hedeflenebilmesi kolaylagsmistir (Morley ve Robins, 1997, s. 18).

Ayrica calismada egitim kategorisine iliskin kaydedilen reklamlarin orani dikkat
cekmektedir. Bu oranin yiksek (%17) olmasinin bir nedeni internet arama ge¢misi
ve Facebook ve Instagram araciligiyla ulasilan kisisel verilerdir. Egitim kategorisinin
oraninin ylksek olmasinin bir baska nedeni ise egitimin stati/kazang ile iligkisidir.
Bourdieu’a gbre, (2015, s. 20-41) toplumsal esitsizligin kalicihgini aciklayan
faktorler arasinda ilk olarak temelde var olan degerlerin, sermayenin aktarimi vardir.
Giunumizde ekonomik sermayenin yaninda bagka bir ¢cesit sermaye vardir: kultarel
sermaye. Ona gore, kultlrel sermaye 6ncelikle dil demektir, bir nevi dile hikmetme
yetisidir. “Kulturli” bir ailede edindiginiz seydir. Sinirlidir ve esitsiz olarak dagitiimistir.
Ve sermayesi daha ¢ok olanlar, bu esitsiz dagihm sebebiyle kithga baglh olarak kazang
elde ederler. Egitim sermayesi (sahip olunan diplomalarla l¢ilen) hem aile tarafindan
saglanan kulturel aktarimin hem de okul tarafindan saglanan kiltirel aktarimin birikmis
etkilerinin Granadar.

Sonuc

Modern toplumda birgok islevi bulunan ve kultirel olarak merkezi bir 6neme sahip
romantik ask ideolojisinin dogal yénelimleri 1s1ginda ortaya ¢ikan flért etme pratikleri
toplumdan topluma farklilik géstermektedir. Gunlimuizde mitik anlamini kaybeden
romantik ask ve cinsel istek birbiriyle baglantih bir sekilde ¢cogu zaman evrensel
olabiliyorken, flort etme pratikleri kilttrel bir deneyim olarak insa edilmektedir. Kisa
dénemli postmodern romantik iligkiler, toplumsal olarak kabul géren kisisel anlam ve
deneyimleri bicimlendirirken reklamlar araciligiyla yeniden Uretilen anlam ve semboller,
bu 6n kabullere goére tasarlanmaktadir. Romantik aska yapisalci perspektiften
bakildiginda, Bati odakh ask ideali ile kapitalizm arasindaki sarsilmaz iliskinin hem
kirresel hem de yerel reklam stratejilerine yansimasi ise kaginilmazdir.

Her giin milyonlarca cep telefonu ya da bilgisayar kullanicisinin cesitli nedenlerden
dolayi kullandigi konum tabanli uygulamalar ayni zamanda dijital yasam tarzlarinin
bir gdstergesidir. Toplumsal olarak insa edilen flért etme bigimleri ve dijital yasam
tarzlarina iliskin verilere ve konum bilgisine paralel olarak tasarlanan reklamlarin
basarisi ise s6z konusu degiskenlerin sistemli olarak bir araya getiriimesine baglidir.
Ozellikle gergek zamanli konum bilgisi ayni zamanda mekansal davranisa iligkin veriler
saglamaktadir. LUks bir restoran, aligveris merkezi, otobus duragdi ya da evinde olan
tiketicinin kullandigi uygulamanin igerigine ve bulundugu konumun sosyo-kdltirel ve
ekonomik algisina goére cikarimlarda bulunmak mimkin olabilir. Bu bakimdan “kim,
ne zaman, neden, nerede” sorularinin yaniti, toplumsal hiyerarsiyle iligkili bir bicimde
tiketicileri spesifik olarak hedeflemesi amaglanan konum odakl reklam stratejilerinin
kilit noktasidir. Ote yandan, kisisel giivenlik ve mahremiyet hakkinin ézellikle ekonomik
dizlemde tartisildigr ginimuzde tiketiciye iliskin verilere ulasmada markalara sonsuz
imkanlar sunulmaktadir. Sosyal ag kullanicilarinin degeri her gegen gun artmaktadir
ve kullanicilar bu degeri eglence ve stati odakh sosyal ag kullanimlariyla kendileri
olusturmaktadir. Her ne kadar bu tartismalar devam etse de dijital yasam tarzlarinin
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tiketimle iliskisi engel tanimadan devam edecek gibi gérinmektedir.

S6z konusu bu iligkiyi degerlendirebilmek icin Tinder’da incelenen 436 reklamin
%50’sinin yerel, %50’sinin ise kilresel oldugu belirlenmistir. Cografi konuma yakinhk
acisindan uyumlu yayinlanan reklamlarin ylzdesi ise sadece 13’tir. Emlak, egitim,
saglk ve estetik alanlarinda yogunlasan bu reklamlarin tasariminda yukarida alti
cizilen konum odakli uygulamalarin sundugu verilerden yeterince yararlaniimadigi
g6rilmektedir.

Belirlenen diger reklam kategorilerinde ise varsayildigi gibi liks-sembolik tiketimle
ve kulturel sermayeyle iliskili reklamlar kaydedilmistir. Kullanicilarin maruz kaldigi
reklamlarin %45’ liks ve sembolik tlketime isaret ederken, %17 oraniyla egitim
dikkat ceken bir diger kategoridir. Liks ve sembolik tiketimin altinin ¢izildigi reklamlar,
aligveris sitesi/giyim/ic camasiri/mayo, taki/canta, tatil, estetik/kozmetik, dekorasyon,
finans ve emlak sektérinde yogunlagsmaktadir. Mitik anlamda insa edilen askin
diinyevilesmesiyle yaratilan yeni kadin ve erkek tipine dayatilan yasam tarzlari,
kapitalist Itks kulturinG yikseltmeye devam etmektedir. Tinder’da yayinlanan liks
ve sembolik tlketimle iligkili reklamlarin, “potansiyel partnerinizle, hemen bagvuru
yapabileceginiz bir kredi karti ile Iiks markalardan giyinip, sa¢ ektirip ya da uzatip,
g6guslerinizi buyUtiup, zayiflayip, tatile gidebilirsiniz” mesajina uygun bir sekilde
tasarlandigi gorilmektedir. Bireysel “eksiklik” olarak insa edilen anlam ve sembollerle
tiketiciyi maniplle etmeyi amagclayan estetik ve kozmetik kategorisinde kaydedilen
reklamlarin orani %14’tur. Egitim kategorisinde ise kongre, sertifika programi, kariyer,
kisisel gelisim, dil ve Universite egitimine iligkin reklamlara rastlanmaktadir. Verilerin
analizinde belirtildigi gibi egitimin statu ile iliskilendiriimesinden dolayi flért uygulamasi
Tinder’da benlik sunumunda sahip olunan diplomalar ve bilinen yabanci diller 6nem
kazanmaktadir.

Ote yandan cinsellik ve bedenin vurgulandigi reklamlar %10, tatil kategorisinde
yogunlasan romantik aski yeniden uUreten reklamlar %5, muhafazakar degerlere ve
geleneksel evlilik kurumuna uygun tasarlanmis reklamlar ise %4 olarak kaydedilmistir.
Calismada varsayildigi gibi kisadénemliiligkileri 6n plana ¢ikaran bir flért uygulamasinda
bile kilturin etkisiyle geleneksel ask ideolojisinin ve muhafazakéar degerlerin izlerine
rastlamaktadir.
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