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Yasanilan toplumsal hareketlerin ortaya ¢ikardigi bir kavram olan aktivizm, glinimiizde
geleneksel ve dijital aktivizm ayriminda tartisilan bir konudur. Aktivizm konusunda
yapilan ¢alismalar niceliksel olarak artig gosterirken, aktivist kimlik ve aktivizme baglilik
perspektifinde yapilan arastirmalarin niceliksel ve niteliksel agidan yeterli olmadigi
gorilmuistir. S6z konusu bu calisma ise, Universite 6grencilerinin aktivist kimlik ve
aktivizme bagllik diizeylerinin demografik 6zellikleri (cinsiyet, yas, gelir ve egitim)
dogrultusunda farkhlik gosterip géstermedigini anlamaya ¢alismistir. Nicel arastirma
cercevesinde tarama (survey) desenine gore yapilandirilan calismada, 8 maddelik
aktivist kimlik ve aktivizme baglilik 6lgegi kullanilmistir. Arastirma evrenini olusturan
Universite 6grencilerine kolayda érnekleme yéntemiyle ulasilmis ve ¢evrimici anket ile
veriler toplanmistir. Elde edilen veriler SPSS 22 ve AMOS 21 istatistik programlarinda
analiz edilmistir. Analiz sonuglarina gore cinsiyet, yas, gelir ve egitim degiskenlerinin
aktivist kimlik ve aktivizme baglilik diizeyinde 6nemli farkhliklar olusturdugu tespit
edilmistir. Literatlr kapsaminda sonuglar degerlendirildiginde ise, 6zellikle cinsiyet ve
yas degiskenlerinin tizerinde durulmasina karsin gelir ve egitim degiskenlerine yénelik
arastirmalarin eksikligi dikkat cekmistir.

ABSTRACT

Activism, which is a concept created by the social movements experienced, is an issue
that is discussed today in terms of traditional and digital activism. While the studies on
activism have increased quantitatively, it has been observed that the studies conduc-
ted in the perspective of activist identity and activism commitment are not sufficient
quantitatively and qualitatively. This study tried to understand whether the levels of
activist identity and activism commitment of university students differ in line with their
demographic characteristics (gender, age, income and education). In the study struc-
tured according to the survey design within the framework of quantitative research,
an 8-item scale of activist identity and activism commitment was used. University stu-
dents, who constitute the research universe, were reached with the easy sampling met-
hod and data were collected with an online survey. The data obtained were analyzed in
SPSS 22 and AMOS 21 statistical programs. According to the analysis results, it was de-
termined that gender, age, income and education variables make significant differen-
ces in the level of activist identity and commitment to activism. When the results are
evaluated within the scope of the literature, despite the emphasis on gender and age
variables, the lack of studies on income and education variables has drawn attention.
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GIRIS

Aktivizm kavrami en basit tabirle bireylerin ya da topluluklarin rahatsiz olduklari
konularda seslerini yetkili kurumlara duyurma g¢abalaridir. Rahatsiz olunan bu konular sosyo-
ekonomik catigmalardan ¢ikabilecegi gibi siyasi veya Kkiiltiirel unsurlar1 da barindirabilir.
Aslinda bireyler toplumsal sistem i¢inde ¢ikan aksakliklari, adaletsizlikleri iyilestirmek adina
birlik olmaktadirlar. Degistirmek ya da ¢oziim getirmek istedikleri sorunlar etrafinda ortak
motivasyonlarla bir araya gelmektedirler. Bu birliktelikler kimi zaman sokaklarda,
meydanlarda olurken kimi zamanda sosyal medya platformlarinda gerceklesmektedir.
Olusturulan planlar ve stratejiler dogrultusunda toplumsal hareketler yani aktivizm hareketleri
gerceklestirilmektedir. Bu aktivizm hareketlerinde yer alan bireyler aktivist olarak
nitelendirilir. Aktivist kimligin giderek benimsenmesi ve aktivizm hareketlerinde yansitilmast
aktivizmin siirdiiriilebilirligini yani aktivizme olan baglilig1 artirdig1 s6ylenebilir.

Konu kapsaminda yapilan arastirmalara bakildiginda; aktivizmin geleneksel medya ve
yeni medya cercevesinde ele alindigr (Yildirim, 2019), geleneksel aktivizmin artik dijital
aktivizme evrildigi (Tani, 2019) ve sosyal medyada yer alan aktivizm hareketlerinin
irdelendigi (Sen ve Kok, 2017; Torun, 2019) ¢alismalarla karsilagilmaktadir. Bu ¢aligsmalarda
aktivist kimlik ve aktivizme baglilik konusunun ele alinmadigi dikkat ¢ekmektedir. Ayni
zamanda katilimecilarin demografik o6zelliklerinin aktivist kimlik ve aktivizme baglilikla
iligkilendiren bir arastirmaya da rastlanilmamustir. Bireyin demografik 6zelliklerinin (cinsiyet,
yas, gelir ve egitim), giindelik yasamlarinda sergiledikleri davranislardan, yasam bigimlerine,
diigsiince yapilarina, tiiketici davranigina kadar bir¢cok alanda etkili oldugu soylenebilir. Bu
etkiyi aktivizm hareketlerine katilma konusunda da gérmek miimkiindiir. Ozellikle geleneksel
ve dijital alanda gerceklesen aktivizm hareketleri bireyin demografik 6zelliklerine gore
farklilasabilmektedir. Ornegin dijital medyada gerceklesen aktivizm hareketlerine katilmada
bireylerin siyasi goriisleri, ideolojisi ve hiyerarsiye bakis1 yasina, cinsiyetine ve gelirine gore
sekillenebilmektedir (Nerse, 2020: 624). Bu calismada ise, belirlenen evren ve 6rneklem
kapsaminda aktivist kimlik ve aktivizme baglihik demografik o6zellikler perspektifinde
incelenmistir.

AKTIVIiZM KAVRAMI

Aktivizm kavramini genel olarak toplum igerisinde yasanan haksizliklarin ve
adaletsizliklerin ortaya c¢ikardigi sdylenebilir. Diger bir degisle insanlarin gerceklestirdikleri
toplumsal ayaklanmalar/sosyal hareketlenmeler aktivizm kavraminin ortaya ¢ikmasina ve
tizerinde tartisilmasina neden olmustur. Literatiirde yer alan aktivizm tanimlamalari
incelendiginde farkli yazarlarin benzer diisiincelere sahip olduklar1 ve konu kapsaminda bazi
temalarin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.

Aktivizm kavrami, siyasi nedenleri savunma davranisi olarak tanimlanmaktadir. Siyasi
nedenler olarak da; insan haklari, kadin haklari, savas karsitligi ve dogay1 koruma hareketleri
goriilmektedir (Corning ve Myers, 2002: 704). Klar ve Kasser (2009: 757) ise aktivizmin
bircok alanla iligskisi oldugundan farkli igerikler iizerinden farkli tanimlanmalara tabi
olacagini belirtmektedir. Aktivizmi ise politik bir davranis olarak ele almaktadir. Bu politik
davraniglar toplumun daha iyi bir hale gelmesine hizmet etmektedir. Aktivizm
tanimlamasinda Corning ve Myers’in (2002: 704) belirttigi siyasi nedenlere ek olarak Smith
(2013: 6) de irk¢iligin, cinsiyet ayrimciliginin, ekonomik sorunlarin toplumu ayristiracagini
sOylemektedir. Bu nedenler dogrultusunda bir araya gelen insanlar, degisim ve ¢ozim
arayisina girmektedirler. Bunun iginde halkla iligkiler yontemlerini kullanarak yetKili
mercilere, baski uygulayarak sorunlarin ¢dziilmesi ig¢in ugras vermektedirler. Tiim bu siireg
ise aktivizm olarak adlandirilmaktadir. Dolayisiyla aktivizm temelinde toplumsal
problemlerin varligi yatmaktadir. Bu problemleri ortadan kaldirmak icin gerceklestirilen
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organizasyonlara aktivizm denmektedir (Korkmaz, Ustakara ve Aydin, 2018: 59-60). En
genel tanimla aktivizm; toplumda problem olarak goriilen konularin gelecege yonelik olmak
sarttyla herkesin menfaatine hizmet edecek sekilde degistirilmesine yonelik yapilan
savunuculuk c¢abalaridir. Aktivizmi gergeklestirmek icin insanlar bazi motivasyonlarla
toplanmakta ve birlik olmaktadir. Bu toplanmalar fiziksel alanlarda olabilecegi gibi dijital
alanlarda da gerceklesebilmektedir (Tani, 2019: 7). Aktivizm kavramiyla ilgili yapilan
tanimlamalar degerlendirildiginde; toplumsal sorunlar, iyi bir toplum, savunma, degisim,
¢ozlim, baski, iletisim gibi temalarin 6n planda oldugu goriilmektedir. Bu temalar bir aktivizm
slirecinin nasil gerceklestigi konusunda da fikir vermektedir. Heath ve Waymer’e (2009: 196)
gore aktivizm siireci bir gerilimin ortaya ¢ikmasiyla baslamaktadir. Diger bir deyisle, toplum
icinde gerilim olusturacak bir sorunun bas gostermesi gerekmektedir. Cikan gerilim icin
insanlarin seferber olmalar1 gerekmektedir. Seferber olan bireyler amaglari dogrultusunda
yetkili kurumlarla catisma sonrasinda miizakere yoluna gitmektedirler. istenilen ¢dziimiin
saglanmastyla da siire¢ tamamlanmaktadir.

Aktivizmin ortaya c¢ikmasinda ve gerceklesecek silirecin saglikli bir sekilde
ilerlemesinde en 6nemli etken ise aktivistlerdir. Dolayisiyla arastirma kapsaminda da énemli
olan aktivist ve aktivist kimlik kavramini irdelemek gerekmektedir.

AKTIVIST KIMLIiK

Aktivizmin dinamik olmasinda insanlarin bir araya gelerek orgiitlenmelerinin rolii
biiyiiktiir. Bu orgilitlenmeler kamuoyunu etkilemek i¢indir. Etkilemenin basarili olmasinda
egitim ve ikna gibi eylemlere ihtiya¢ vardir. Dolayisiyla belirli bir gaye i¢in kamuoyunu
etkilemek adia bazi eylemleri gergeklestiren insanlar aktivist olarak adlandirilmaktadir
(Grunig, 2005: 528). Bir insanin aktivist olmasi, sadece belirli konularda tartismalara
katilmas1 anlamina gelmemelidir. Aktivist bir insan bir biitiiniin pargasidir ve bu biitiini
genisletmek adina ¢aligmaktadir. Sosyal merkezlerde toplantilar diizenlemek, gruplar
olusturmak ve aktivizme hizmet edecek yayinlara ulasmak gibi gorevleri vardir (Drury,
Cocking, Beale, Hanson ve Rapley, 2005: 245). Yasanilan toplumsal hareketlerde bir araya
gelen aktivistler, gerceklestirdikleri aktivizm hareketinin basarili olmasi i¢in Oncelikle kim
olduklarinin farkina varmasi gerekmektedir. Bireysel hareketlerden ziyade kolektif bir
olusumun 6nem kazandigi aktivizmde, aktivistler oncelikle biz kimiz sorusunun cevabini
vermelidirler. Owens, Robinson ve Smith-Lovin (2010: 479) toplumsal hareketler iginde
tanimlanan aktivist kimligi kolektif kimlikle ele almaktadirlar. Kolektif kimlik teorisi,
aktivizm hareketi dogrultusunda bir araya gelen aktivistleri bizlik perspektifinde
aciklamaktadir (Poletta ve Jasper, 2001: 285). Dolayisiyla aktivistleri aktivizm hareketi i¢inde
birlik olmalarini saglayan duygu “bizlik” duygusudur (Valocchi, 2009: 68). Horowitz (2017:
1) ise aktivist kimligin kolektif kimlikle iliskilendirilmesini kabul etmekle birlikte, aktivist
kimligi sosyal kategori ve sosyal rol ile tanimlamaktadir.

Kategori temelli aktivist kimlik, sosyal kategoriye iiyelik ve sosyal kimligin politik
yorumu olmak tizere iki bilesen dogrultusunda acgiklanmaktadir (Guenther, Kerry ve Papp,
2013: 459; Valocchi, 2009: 68). Bireyin sosyal kategoriye fiiyeligi aktivist kimligini
giiclendirmektedir. Aktivist olarak harekete gegmek adina 6zgilivenlerini saglamlastirarak,
aktivizmi gerceklestirmeye motive etmektedir. Sosyal kimligin politik yorumu bileseni ise
Simon ve Klandermans’a (2001: 324) goére ortak bir amag, sorun veya sikayetten
olusmaktadir. Feminist aktivistlerin cinsiyet esitsizliklerine yonelik diisiincelerini ifade
etmeleri sosyal kimligin politik yorumuna 6rnek olarak verilebilir. Stryker (2008: 17) rol
temelli aktivist kimligi kalic1 roller ve aileden gelen roller dogrultusunda ele almaktadir.
Kalic1 roller, toplum iginde kaliplasmis, bilinen ve kabul goren rollerdir. Ornegin bir birey
anne rolii veya baba roliinii Ustlendigi gibi aktivizm hareketlerinde aktivist roliinii de
tasiyabilir. Aileden gelen roller ise, bireyin ailesi ve yakin ¢evresi tarafindan aktivist olmaya



Yeni Diisiinceler, 2021; 15: 4-19 / 7

tesvik edilmesi veya engellenmesini ifade etmektedir. Bir aktivistin ideolojisine veya sosyal-
siyasi-kiiltiirel inanglarina ortak olan arkadaslari veya ailesi psikolojik olarak yarar da
saglamaktadir. Diger bir deyisle, yakin ¢evre kisinin aktivist kimliginin olusmasina katki ve
aktivizm davraniginin siirdiiriilmesine hizmet eder (Nepstad, 2004: 45; White ve Fraser, 2000:
326).

Ozetle, aktivist kimlik sosyal kategori ile aile ve yakin cevrenin etkisi sonucunda
igsellestirilerek olusturulan bir kavramdir. Nitekim bireyin kimliginin olusmasinda,
davraniglarinin sekillenmesinde sosyolojik etmenlerin baskin oldugu sdylenebilir. Literatiirde
yer alan aktivist kimlik tanimlamalar1 da gosteriyor ki, arkadas gruplari, aile, sosyal sinif
faktorleri aktivist kimligin olugsmasinda ve aktivizme baglanma konusunda oldukg¢a 6nemlidir.

AKTIiVIiZME BAGLILIK

Aktivizme baglilikta en Onemli faktorlerden biri aktivist kimligi benimsemektir.
Aktvist kimlik konu basliginda anlatildigi gibi sosyal kategoriler ve sosyal roller aktivist
kimligi sekillendirmekle birlikte aktivizme olan bagliligt da etkilemektedir. Literatiir
degerlendirildiginde aktivizme baghlhigi etkileyen bazi faktorlerin iizerinde duruldugu
goriilmektedir. Aktivist kimlikle birlikte biling yiikseltme, sosyal baglar, kolektif gliglendirme
ve beseri sermaye (Barr ve Drury, 2009: 245; Friedman, 2009: 201; Van Dyke ve Dixon,
2013: 198) aktivizme bagliligi kuvvetlendirmektedir. Aktivizm hareketinde yer alan
aktivistin, savundugu konu kapsaminda bilincinin yliksek olmasi, topluluk iginde sosyal
baglarimin saglamligi dogrultusunda kolektif giiclin yiiksek seviyeye ¢ikarak aktivizme
baglilig: artirdig1 soylenebilir.

Aktivizm hareketi iginde yer alan aktivistlerin yasadiklar1 tecriibeler de aktivizme
bagliligr artirmaktadir. Bu tecriibeler neticesinde aktivistler yasanilan toplumsal sorunlari
daha 1yi anlamaktadirlar. Bunun yani sira sorunlari yasayan diger insanlarla empati
kurabilmektedirler. Yasanilan tecriibe, anlama diizeyinin artmasi ve empatinin olusmasi
aktivizm hareketine katilmaya motive etmektedir. Ozellikle edinilen tecriibe ile aktivistler,
emek harcadiklar1 aktivizm hareketinin olumlu sonuglarinin olacagini disiiniirler ve bu
durumda bir sonraki aktivizm hareketinin gerceklestirilmesine hizmet edebilir. Dolayisiyla
tim bu etmenler dogrultusunda ortak bir aktivist kimligi paylasan bireyler, aktivizm
hareketinin siirdiiriilebilir olmasina yonelik motive edilirler (Van Dyke ve Dixon, 2013: 198).

Aktivizme baglilik konusunda o6zellikle kolektif giiglendirme ve beseri sermayeyi
temel alan Van Dyke ve Dixon (2013: 198), bu faktorlerin aktivizmi baglilig1 ele alan literatiir
tarafindan g6z ardi edildigini vurgulamaktadir. McAdam (1999: 36) ile Barr ve Drury (2009:
245) aktivizme baglilikta onemli olanin aktivizm hareketi sonucunda kazanilan basari
oldugunu belirtmektedirler. Eger gergeklestirilen aktivizm hareketi basariya ulasirsa,
aktivistler hissettikleri iyimserlik duygusu ile bir sonraki toplumsal meselelere egilerek yeni
bir aktivizm hareketi planlayabilirler. Beseri sermaye ise, sosyal baglar ile gelismektedir.
Beseri sermaye en fazla insan giicline ulasmak demektir. Gergeklestirilen protestolar,
kampanyalar beseri sermayenin getirdigi tecriibeler dogrultusunda basariya ulasmaktadir (Van
Dyke ve Dixon, 2013: 98-199). Aktivistler {izerine yapilan gegmis arastirmalarda, aktivistlerin
sahip olduklar1 becerilerin ve yeteneklerin aktivizm olusturabilecegi ele alinsa da, 6zellikle
aktivizme baglilikta beceri sahibi olmanin bireysel ve kolektif giiclendirmeye faydali
olabilecegi diisiiniilmemistir (Klatch, 1999; McAdam, 1988). S6z konusu bu durum bazi
yazarlar tarafindan eksiklik olarak goriilmektedir. Aktivistleri olusturan beseri sermayenin,
aktivizme bagliligini artirmada giiglendirme faktorii oldukga dnemlidir. Beceri ve yeteneklere
sahip aktivistler, aktivizmle ilgilendiklerinde kendilerini daha gii¢lii ve iyi hissetmektedir.
Cinkii var olan becerileri sayesinde aktivizm hareketine gerekli katkiy1r ve destegi
vereceklerini diisliniirler (Van Dyke ve Dixon, 2013: 199).
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Sonug olarak aktivizm hareketlerinde bireylerin aktivist kimlik bilincini tagimasi ve bu
dogrultuda aktivizme bagliliklarinin saglanmasi toplumsal sorunlar etrafinda aktivistlerin
daha kolay organize olabilmesine, basariya ulagsmak i¢in daha ¢ok ¢aba sarf etmesine kisacasi
aktivizm hareketine kendilerini adamasina neden olabilir.

YONTEM

Bu aragtirma nicel arastirma gelenegine gore yapilandirilmaktadir. Nicel arastirma
gelenegi desenlerinden tarama (survey) arastirma deseni uygun goriilmiistiir. Tarama (survey)
arastirmasi, orneklem hacminin genis oldugu yani ¢ok fazla kisiye ulasilarak, iizerinde
calisilan grubun niteliklerini belirlemek igin veri toplanmasi olarak tanimlanmaktadir
(Biyiikoztiirk, Cakmak, Akgiin, Karadeniz ve Demirel, 2016: 14).

Arastirmanin Amaci ve Hipotezleri

Aktivizm kavrami gilinlimiizde {izerinde diisiiniilen ve tartisilan bir kavramdir.
Yasanilan toplumsal olaylarda da bireyler aktivizim hareketlerine katilabilmektedir. Bu
aragtirmanin amact; bireylerin kendilerini aktivist olarak tanimlamasi ve aktivist katilimlara
baglilik diizeylerinin demografik 6zelliklere gore farklilagip farklilasmadigini kesfetmektir.
Bu kapsamda iiniversite ogrencilerinin, aktivist kimlik ve aktivist katilimlara baglilik
diizeylerine iliskin verilerin elde edilmesi hedeflenmistir. Bu verilerin de demografik
Ozelliklere gore farklilasip farklilagsmadigi gozlemlenmistir. Arastirmanin amaci ve
degerlendirilen literatiir dogrultusunda gelistirilen hipotezler su sekildedir:

Hipotez 1: Katilimcilarin aktivist kimlik ve aktivizme baglilik diizeyi cinsiyete gore
farklilik gostermektedir.

Hipotez 2: Katilimcilarin aktivist kimlik ve aktivizme baglilik diizeyi yas gruplarina
gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 3: Katilimcilarin aktivist kimlik ve aktivizme baghilik diizeyi gelir seviyesine
gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 4: Katilimcilarin aktivist kimlik ve aktivizme baglilik diizeyi egitim
seviyesine gore farklilik gostermektedir.

Evren ve Orneklem

Arastirmanin  evrenini  Turkiye’deki {iniversite Ogrencileri  olusturmaktadir.
Yiiksekogretim Istatistikleri’nin 2020 yili son verilerine gére Tiirkiye’de 7.940.133 iiniversite
ogrencisi bulunmaktadir (Yiiksekdgretim Bilgi Yonetim Sistemi, 2020). Oncelikle iiniversite
ogrencilerinin tercih edilmesinin nedeni, aktivizm konusunda yapilan g¢ogu arastirmada
tiniversite 0grencileri tizerinde calisildigi goriilmektedir (Dordevic ve Zezelj, 2016; Kose,
2020; Sesen ve Siker, 2019). Bunun yaninda {iniversite 6grencilerinin, toplumsal konularda
gerceklesen aktivizm hareketlerinde grup olusturma, etkilesime ge¢cme, genis etkileme alanm
ve aksiyon alma istekleri (Turhan, 2016: 142) aktivizm hareketlerine katilmalarin1 daha da
etkilemektedir. Arastirma evrenine ulagsmak zor oldugundan ve yasanilan pandemi siireci de
diistintilerek, olasilik dis1 drnekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi arastirma
kapsaminda uygun goriilmiistiir. Kolayda 6rnekleme yonteminde amag, belirlenen evrenden
herkesin 6rnekleme alinmasidir. Bu 6rnekleme yontemi ile hizli, kolay ve ekonomik agidan
arastirmaciy1 zorlamayacak seklide veriler toplanabilmektedir (Aaker, Kumar ve Day, 2007:
394). Kolayda 6rneklem dogrultusunda gevrimigi anket uygulanmustir. Orneklem {izerinde
uygulanacak ankette 8 madde yer almaktadir. Literatiire gére 6rneklem hacmi 6lcekte yer alan
madde sayisina gore belirlenebilir. Olgekte yer alan madde sayismin 10 kat1 kadar katilimct
sayisina erisilmesinin yeterli oldugu belirtilmektedir (Akgiil, 2005). Kullanilacak 8 maddelik
6l¢ek dogrultusunda 80 katilimciya ulagmak yeterli gortilmektedir. Nitekim katilimcilarin hata
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yapma olasilig1 da diisiiniilerek ve bilimsel agidan dogru verilere ulasmak i¢in érneklem sayisi
oncelikle 100 kisi olarak belirlenmistir. Uygulanan c¢evrimi¢i anket sonucunda 345 kisiye
ulasilmistir. Anket iizerinde yapilan kontrollerde tespit edilen ug¢ degerler dogrultusunda 7
anketin verileri degerlendirmeye alinmamis olup 338 kisinin verileri analize tabi tutulmustur.
Bu arastirma nicel arastirma c¢ergevesinde yapilandirilsa da, elde edilen verilerin evreninin
tamamina genellenmesi miimkiin goriilmemektedir. Literatiirde kolayda ornekleme
yonteminin evrenin tamamini temsil etmesinin ¢ok diisikk diizeyde olduguna dikkat
cekilmektedir (Gegez, 2010: 217; Malhotra, 2004: 321; Nakip, 2006: 204). Elde edilen
sonuclar sadece arastirmada olusturulan 6rneklem grubuna genellenebilir.

Veri Toplama Araci

Arastirma kapsaminda tiniversite 6grencilerinden veri elde edebilmek i¢in ¢evrimigi
anket teknigi kullanilmistir. Ankete katilimda goniilliiliik temel almmistir. Katilimeilar
ankette yer alan sorular1 yanitlanmadan once bilgilendirilmis goniilli onam formunu kabul
etmislerdir. Anketi olusturabilmek icin ilgili literatiir degerlendirilmistir. Degerlendirilen
literatiirin ardindan katilimcilarin aktivist kimlik ve aktivizme baglilik diizeylerini 6lgmek
amaciyla Klar ve Kasser (2009) tarafindan gelistirilen tek faktor ve 8 maddeden olusan
“Activist Identity and Commitment Scale” 6l¢egi kullanilmistir. Bu 6lgegin 6lgme bigimi 7°1i
likert seklindedir. 1 “Hi¢ Katilmiyorum”, 7 “Tamamen Katiliyorum” arasinda cevaplar
alinmaktadir. Orijinal Slgegin giivenirligi (Cronbach Alpha katsayis1) 0,96’dir. Aciklanan
varyans orant ise %76 olarak bulunmustur. Kullanilacak 6lgegin Tiirkge’ye uyarlamasi Cengiz
ve Glinay (2020) tarafindan yapilmistir. Uyarlanan 6lgegin giivenirligi (Cronbach Alpha
katsayisi) ise 0,97 olup tek faktorlii ve 8 maddeden olusmaktadir. Uyarlanan 6lgegi kullanmak
icin gerekli izin e-mail araciligiyla alinmistir.

Verilerin Istatistiksel Analizi

Aragtirmadan elde edilen verilerin analizi, SPSS paket istatistik programinin 22.0 ve
AMOS programmin 21.0 siirimiiyle gergeklestirilmistir. Yapilan analizlerde frekans
dagilimlarina ve normal dagilimima bakilmigtir. Giivenirlik (Cronbach Alpha) ve dogrulayici
faktor analizi (DFA) yapilmistir. Gruplar arasi farklari ortaya ¢ikarabilmek igin ise F-testi
yapilmistir.

Arastirmanin Giivenirligi

Giivenirlik, arastirmada kullanilan 6lgme aracinin ayni kitleye veya benzer kitleye
belirli araliklarla uygulandiginda ayni sonuglar ya da paralel sonuclar elde etmesidir. Diger bir
deyisle, 6lgme aracinin duyarli, tutarli, kararli ve objektif bir Slgme aract oldugunun
gostergesidir (Kartal ve Bardakei, 2018: 113-114). Verilerin gilivenirligini kanitlamak i¢in
Cronbach Alpha (o) tercih edilmistir. Giivenirlik analizi sonuglar1 Ozdamar’in (1999: 522)
belirttigi kriterlere gore degerlendirilmistir. Bu kriterlere gore:

0,00 — 0,40: Giivenilir degildir.

0,40 — 0,60: Diisiik glivenirliktedir.

0,60 — 0,80: Oldukga giivenilirdir.

0,80 — 1,00: Yiiksek derecede giivenilirdir.

Standartlastirilmis Maddelere Dayah
Cronbach's Alpha

,987 ,987 8

Cronbach Alpha - a Olgekteki Madde Sayist

Tablo 1: Aktivist Kimlik ve Aktivizme Baglilik Olgegi’nin Giivenirlik Analizi Sonuglar
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Tek faktorlii bir yapiya sahip olan “Aktivist Kimlik ve Aktivizme Baglilik Olg¢egi” nin
giivenirlik analizinde Cronbach Alpha (i¢ tutarlilik) degeri Tablo 1°de goriildiigi gibi ,987
olarak bulunmustur. Ozdamar’in (1999) kriterleri dogrultusunda bu deger dlcegin yiiksek
derecede giivenilir oldugunu gostermektedir.

Arastirmanin Gegerliligi

Gegerlik, aragtirmada kullanilan 6l¢egin dogru 6l¢iim yapabilmesini ifade etmektedir
(Kartal ve Bardakgi, 2018: 9). Bu arastirmanin gegerliligini kanitlamak igin dogrulayici faktor
analizi (DFA) gerceklestirilmistir. DFA yap1 gecerligi analizlerinde olduk¢a Onemli
goriilmektedir. Var olan bir yapiy1 istatistiksel agidan dogrulamay: hedeflemektedir (Blunch,
2008). Tablo 2’de ise kullanilan 6l¢ekte yer alan maddelerin ortalama degerleri, standart
sapma ve madde yiikleri gosterilmektedir.

Maddeler Ortalama Degerler Standart Sapma Madde Yiikii
Madde 1 4,07 1,79 0,96
Madde 2 4,48 1,78 0,95
Madde 3 4,24 1,89 0,96
Madde 4 441 1,85 0,96
Madde 5 3,99 1,89 0,94
Madde 6 4,43 1,84 0,96
Madde 7 4,42 1,91 0,95
Madde 8 4,83 1,85 0,94

*Aciklanan Varyans: 91,54 *KaiserMeyer-Olkin (KMO): ,943

Tablo 2: Aktivist Kimlik ve Aktivizme Baglilik Olgegi’ne Iliskin Parametreler

Tablo 2’de gortildiigii tizere, dlgekte yer alan maddelerin yiikleri 0,94 ile 0,96 arasinda
degismektedir. Literatiire gore, bir Ol¢ekte yer alan maddelerin ilgili davranis1 dogru
Olgebilmesi i¢in 0,30 madde yiikiiniin {izerinde olmasi gerekmektedir (Tabachnick ve Fidell,
2013: 619). Veri toplama aracinda kullanilan 6lgegin madde yiiklerinin belirlenen sinirin
tizerinde oldugu goriilmektedir. Agiklanan varyans orani (91,54) ve KMO degeri (,943) de
yiiksek diizeydedir. Bu degerler miikemmel seviye olarak goriilmektedir (Kalayci, 2014: 322).
Dolayisiyla Olgekte yer alan biitiin sorular aktivist kimlik ve aktivizme baglilik diizeyini
Olcmeye katkida bulunmaktadir.

Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir Uyum | Modifikasyon | Modifikasyon

Fit Indexes Degerleri Degerleri Oncesi Sonrasi

Degerler Degerler
p value 0.05<p<1.00 0.01<p<0.05 0,01 0,01
X?/sd 0<X%d<3 3<X%d<S5 15,33 4,41
RMSEA 0 <RMSEA <0.05 0.05 <RMSEA <0.08 0,20 0,05
NFI 0.95 <NFI<1.00 0.90 <NFI <0.95 0,94 0,99
NNFI=TLI 0.97 < NNFI < 1.00 0.95 <NNFI<0.97 0,92 0,98
CFlI 0.97 <CFI<1.00 0.95 <CFI<0.97 0,94 0,99
GFlI 0.95<GFI<1.00 0.90 < GF1<0.97 0,79 0,96
AGFI 0.90 < AGFI < 1.00 0.85 < AGF1<0.90 0,82 0,89
IFI 0.95 <TF1<1.00 0.90 <TF1<0.95 0,94 0,99

Tablo 3: Uyum lyiligi Degerleri (Schumaker ve Lomax, 2016)

Yapilan ilk DFA sonuglarindan; X?/sd=15,33, RMSEA= 0,20, NNFI/TLI= 0,92, CFI=
0,94, GFI= 0,79, AGFI= 0,82 olarak hesaplanmistir. Bu degerler Schumaker ve Lomax’in
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(2016) uyum indeksi ile karsilastirildiginda modelin uyum saglamadigi goriilmiistiir. Nitekim
modifikasyon indeksleri degerlendirildiginde modelin gecerlilik kazanabilecegi goriilmiistiir.
Modifikasyon indeksinde e5-e8, e2-e6 ve e3-e8 terimlerinin iligskilendirilmesi Onerilmistir.
Yapilan modifikasyonlardan sonra analiz tekrar edilmistir ve Tablo 3’deki sonuglara
ulagilmistir. Schumaker ve Lomax’in (2016) uyum indeksi ile karsilastirildiginda son olarak
elde edilen degerler miikkemmel uyum ve kabul edilebilir uyum degerlerini karsilamaktadir.
Yapilan modifikasyonlarin literatiir agisindan da bir sakincasinin olmadigi sdylenebilir (Barr
ve Drury, 2009; Friedman, 2009; Van Dyke ve Dixon, 2013).

Verilerin Dagilimi

Elde edilen verilerin, dagilim 6zelligi uygulanacak testlerin dogru segilebilmesini
saglamaktadir. Yapilan normal dagilim testi ile evren ve Orneklemin birbiriyle ne kadar
oOrtiistiigii, birbirlerini yansitip yansitmadiklari da ortaya ¢ikmaktadir.

N Skewness (Carpikhik) Kurtosis (Basiklik)
Istatistik Istatistik Standart Hata Istatistik Standart Hata
AKB1 338 -,077 133 -1,005 265
AKB2 338 -,288 133 -,883 265
AKB3 338 -,222 133 -1,124 265
AKB4 338 -,249 133 -1,097 265
AKB5 338 -,120 133 -1,145 265
AKB6 338 -,260 133 -1,035 265
AKB7 338 -, 247 133 -1,116 265
AKBS8 338 -,478 133 -,923 265

Tablo 4: Normal Dagilim Testi Sonuglari

Tabachnick ve Fidell (2013) ile Biiyiikoztiirk’e (2017) gore skewness (¢arpiklik) ve
kurtosis (basiklik) degerleri 1.5 veya +£2.0 arasinda yer almast normal dagilim gosterdigine
isaret etmektedir. Tablo 4’deki sonuglara gore bu arastirma normal dagilim gdstermekte olup
bu dogrultuda hipotezleri test etmek i¢in parametrik testler kullanilmistir.

BULGULAR

Aragtirma kapsaminda Onemli goriilen katilimcilarin  demografik  6zelliklerini
betimleyebilmek icin betimleyici/tanimlayict istatistiklere yer verilmistir. Hipotezleri test
etmek i¢in ise fark testleri yapilmistir.

Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

| Frekans (F) | Yiizde (%) | Frekans (F) | Yiizde (%)
Cinsiyet Yas
Kadin 138 40,8 17-20 Arasi 64 18,9
Erkek 110 32,5 21-24 Arasi 87 25,7
LGBT 90 26,0 25-30 Arasi 97 28,7
Toplam 338 100,0 30 ve Ustii 90 26,6
Toplam 338 100,0
Kisisel gelir Egitim durumu
1500 TL ve daha az 71 21,0 On Lisans 68 20,1
1500-3000 TL aras1 95 28,1 Lisans 96 28,4
3000-4500 TL arast 88 26,0 Yiksek Lisans 92 27,2
4500 TL ve istii 84 24,9 Doktora 82 24,3
Toplam 338 100,0 Toplam 338 100,0

Tablo 5: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Yonelik Bulgular
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Tablo 5’de goriildiigli iizere arastirmaya katilan tiniversite 6grencilerin % 40,8’ini
kadin, % 32,5°ini erkek ve % 26’sm1 LGBT bireyi dgrenciler olusturmaktadir. Universite
Ogrencilerinin yas araligina baktigimizda ¢ogunlugun 25-30 (%28,7) yas grubunda yer aldig1
goriilmektedir. Katilimeilarin aylik ortalama kisisel gelirinin ¢ogunlukla 1500-3000 TL
(%28,1) arasinda oldugu tespit edilmistir. Bu gelir diizeyini %26 ile 3000-4500 TL aras1 gelir
diizeyi takip etmektedir. Orneklemi olusturan {iniversite dgrencilerinin ¢ogunlugu lisans
(%28,4) dgrencisidir. Bunu sirastyla yiiksek lisans (%27,2), doktora (%24,3) ve 6n lisans
(%20,1) 6grencisi katilimeilar izlemektedir.

Hipotezlere iliskin Bulgular

Hipotez 1: Katilimcilarin aktivist kimlik ve aktivizme baglilik diizeyi cinsiyete gore
farklilik gostermektedir.

Cinsiyet N Ortalama Standart Sapma F p
Kadin 138 453 1,59
Aktivist Kimlik ve
Baghiik Diizeyi Erkek 110 3,08 1,54 77,27 ,000
LGBT 90 5,66 1,14

Tablo 6: Aktivist Kimlik ve Aktivizme Baglilik Diizeyi ile Cinsiyet Arasindaki Farka Yonelik
Yapilan Analizin Sonuglari

Tablo 6°da yer alan F-testi sonuglarna gore, p=,000 (p<0,01) oldugundan aktivist
kimlik ve aktivizme baglilik diizeyinin cinsiyete gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. Dolayisiyla hipotez 1 kabul edilmistir. Ortalama degerlere
baktigimizda arastirmaya katilan LGBT (X=5,66) bireyi Ogrencilerin aktivist kimlik ve
aktivizme baglilik diizeyinin kadin (X=4,53) ve erkek (X=3,08) 6grencilere gore daha yiiksek
oldugu goriilmektedir.

Hipotez 2: Katilimcilarin aktivist kimlik ve aktivizme baglilik diizeyi yas gruplarina
gore farklilik gostermektedir.

Yas N Ortalama Standart Sapma F p
17-20 Arasi 64 3,20 1,60
Wi A 21-24 Arasi 87 4,48 1,84
AkEIVISt K}.mI|I.< ve 14,01 | 000
Baghhk Diizeyi 25-30 Arast 97 4,92 1,50
30 ve Ustii 90 4,46 1,74

Tablo 7: Aktivist Kimlik ve Aktivizme Baglilik Diizeyi ile Yas Gruplar1 Arasindaki Farka Yonelik
Yapilan Analizin Sonuglar

Katilimcilarin aktivist kimlik ve aktivizme baghilik diizeyinin yas gruplarina gore
farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek i¢in yapilan F-testi sonuglarina (p=,000, p<0,01)
gore hipotez 2 kabul edilmistir. Nitekim 6zellikle 21-24 (X=4,48), 25-30 (X=4,92) ve 30 ve
listii (X=4,46) yas gruplarinda yer alan katilicimlar arasinda aktivist kimlik ve aktivizme
baghlik diizeyinin birbirine yakin oldugu gériilmektedir. 17-20 (X=3,20) yas grubunda yer
alan 6grencilerin aktivist kimlik ve aktivizme baglilik diizeyinin diger gruplara gore daha az
oldugu dikkat ¢cekmektedir.

Hipotez 3: Katilimcilarin aktivist kimlik ve aktivizme baghilik diizeyi gelir seviyesine
gore farklilik gostermektedir.
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Gelir N Ortalama Standart Sapma F p
o 1500 TL ve daha az 71 2,98 1,55
Aktivist
. 1500-3000 TL aras1 95 4,39 1,69
Kimlik ve ' ’
. 24,44 | ,000
Baghhk 3000-4500 TL arast 88 5,03 1,44
Diizeyi v
4500 TL ve sti 84 4,79 1,72

Tablo 8: Aktivist Kimlik ve Aktivizme Baglilik Diizeyi ile Gelir Seviyesi Arasindaki Farka
Yonelik Yapilan Analizin Sonuglari

Tablo 8’de yer alan F-testi sonuglarina gore aktivist kimlik ve aktivizme baglilik
diizeyi ile gelir seviyesi arasinda istatistiksel agidan anlamli bir fark oldugu goriilmektedir
(p=,000, p<0,01). Kurulan hipotez 3 kabul edilmistir. Ortalama degerlere baktigimizda,
aktivist kimlik ve aktivizme baghlik diizeyinin 3000-4500 TL arasinda (X=5,03) gelir
seviyesinde olan katilimcilarda daha yiiksek oldugu dikkat ¢ekmektedir. 1500 TL ve daha az
(X=2,98) gelir seviyesinde olan katilimcilarda ise aktivist kimlik ve aktivizme baghlik
diizeyinin daha az oldugu soylenebilir.

Hipotez 4: Katilimcilarin aktivist kimlik ve aktivizme baglilik diizeyi egitim
seviyesine gore farklilik gostermektedir.

Egitim N Ortalama | Standart Sapma F p
On Lisans 68 3,12 1,57
Aktivist Kimlik ve Lisans % 4,12 173 2246 | 000
5 iizeyi Yiiksek Lisan 01
Baghlik Diizeyi uksexk Lisans 92 4,86 1,62
Doktora 82 5,10 1,52

Tablo 9: Aktivist Kimlik ve Aktivizme Baglilik Diizeyi ile Egitim Seviyesi Arasindaki Farka
Yonelik Yapilan Analizin Sonuglari

Katilimcilarin aktivist kimlik ve aktivizme baglilik diizeyinin egitim seviyesine gore
farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek i¢in yapilan F-testi sonuglarina (p=,000, p<0,01)
gore hipotez 4 kabul edilmistir. Aktivist kimlik ve aktivizme baglilik diizeyinin ¢ogunlukla
doktora (X=5,10) egitim durumunda olan égrencilerde yiiksek oldugu goriilmektedir. Lisans
(X=4,12) ve yiiksek lisans (X=4,86) egitim durumunda olan 6grencilerde ise aktivist kimlik
ve aktivizme baglilik diizeyinin birbirine yakin degerlerde oldugu tespit edilmistir. On lisans
(X=3,12) egitim durumunda olan &grencilerinde ise aktivist kimlik ve aktivizme baglhlik
diizeyinin diger egitim durumunda olan Ogrencilere nazaran daha az oldugu dikkat
¢cekmektedir.

SONUC VE ONERILER

Aktivist kimlik ve aktivizme baglilik diizeyinin 6zellikle iiniversite 6grencilerinin
demografik 6zellikleri dogrultusunda farklilasip farklilasmadigini ortaya koymay1 amaclayan
bu calisma, kurulan hipotezler g¢ercevesinde ulasilan sonuglar literatiirde yer alan diger
aragtirmalar ile degerlendirmektedir. Arastirma kapsaminda nicel arastirma yOntemi
kullanilmis ve nicel arastirma desenlerinden tarama arastirmasi dogrultusunda arastirma
yapilandirilmistir. Aktivizm konusunda literatiirde yer alan arastirmalar degerlendirildiginde,
geleneksel ve dijital aktivizm ayriminin yapildigi, aktivizm eylem tiirlerine, 6rnek aktivizm
hareketlerine odaklanildigi goriilmektedir (Sen ve Kok, 2017; Tani, 2019; Torun, 2019;
Yildirim, 2019). Nitekim bu arastirma ise literatiirden farkli olarak bireyin aktivist kimligi
benimsemesi ve aktivizme olan baglilik diizeyinin degisimlerini ele almaktadir. Degisimi ise
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{iniversite dgrencileri perspektifinde arastirmaktadir. Ozellikle demografik 6zelliklerin konu
kapsaminda belirgin farkliliklar yaratip yaratmadigi olduk¢a dnemli goriilmektedir.

Arastirmada Klar ve Kasser (2009) tarafindan gelistirilen ve Cengiz ve Giinay (2020)
tarafindan Tiirkge’ye uyarlanan “Aktivist Kimlik ve Aktivizme Baglilk Olgegi”
kullanilmistir. Klar ve Kasser (2009: 760) 6lgegin giivenirligi 0,96 olarak bulurken, Cengiz ve
Gilinay (2020: 312) da uyarlama asamasinda 0,97 olarak tespit etmislerdir. S6z konusu bu
arastirmada da giivenirlik 0,98 olarak bulunmustur. Tek faktér ve 8 maddeden olusan 6lgegi
kullanan her iki ¢aligmada da {iniversite 6grencileri orneklemi olusturmaktadir (Klar ve
Kasser, 2009: 773; Cengiz ve Giinay, 2020: 309). Bu arastirmada ise, 6rneklemi olusturan
tiniversite Ogrencilerine kolayda Ornekleme yontemi dogrultusunda c¢evrimic¢i anket
uygulanmistir. Klar ve Kasser (2009: 773) {niversite 6grencilerine ulasmak icin e-posta
adreslerini kullanmistir. Yazarlara gore bu ydntem sinirlilik olusturmaktadir. Fakat
Ogrencilere ulagmak i¢in etkili bir yontemdir.

Aragtirma kapsamina alinan demografik o6zellikler; cinsiyet, yas, gelir ve egitimdir.
Yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgularda, aktivist kimlik ve aktivizme baglilik
diizeyinin cinsiyet, yas, gelir ve egitim seviyesine gore farklilik gdsterdigi sonucuna
ulagilmistir. Cinsiyet degiskenine yonelik yapilan analizlerde, LGBT bireyi olan 6grencilerin,
kadin ve erkek 6grencilere gore aktivist kimligi benimsemesi ve aktivizme baglilik diizeyinin
daha yiiksek oldugu gorilmistir. Onat (2017), dijital aktivizm baglaminda c¢evre
hareketlerine katilimi ele aldig1 ¢aligmasina, kadin ve erkek katilimcilarin yani sira LGBT
bireylerini de dahil etmistir. Bu durumu da 6nemli bir avantaj olarak gérmektedir. LGBT
bireylerinin aktivist kimlik ve aktivizme baghlik diizeylerinin yiiksek ¢ikmasinin nedeni,
giiniimiiz konjonktiiriinde yasanilan yeni toplumsal hareketler konu basliklar1 arasinda yer
alan LGBT haklarmin (Taylor, 2016) savunulmasina baglanmaktadir. Literatiirde 6zellikle
cinsiyet degiskeni ile aktivist kimlik ve aktivizme baglilik iizerine arastirmalar mevcut olmasa
da, benzer ¢aligsmalar bulunmaktadir. Sosyal medya platformlarinda gerceklesen bazi aktivizm
hareketlerinde, kadinlarin erkeklere nazaran daha aktif katilim gosterdikleri goriilmektedir
(Mueller, Wood-Doughty, Amir, Dredze ve Nobles, 2020; Olteanu, Weber ve Gatica-Perez,
2015). Nitekim Kiraz ve Kestel’in (2017) calismasinda da, erkeklerin 6zellikle kadinlarin
problemlerine yonelik aktivizm hareketlerini baslattiklar: tespit edilmistir. Yapilan bagka bir
arastirmada, sosyal medyada baslatilan bir aktivizm hareketine katilanlarin demografik
ozellikleri incelenmistir. Incelemeye gore, erkeklerin aktivizme daha fazla katilim
gosterdikleri ortaya ¢ikmistir (Noren, 2011). Sesen ve Siker’in (2019) yaptiklar1 arastirmada
da, aktivizme katilim diizeyinin cinsiyetler arasinda bir fark yaratmadigi gorilmiistiir.
Nitekim ¢alismada sadece kadin ve erkek olarak cinsiyet siniflandirilmistir.

Yas degiskenine yonelik yapilan analizlerde, yas gruplari arasinda belirgin bir fark
goriilmemekle birlikte 6zellikle 17-20 yas grubunda yer alan katilimcilarin aktivist kimlik ve
aktivizme baglilik diizeylerinin daha diisiik olduklart goriilmiistir. Bu durumun bu yas
grubunda yer alan Ogrencilerin aktivizm konusunda yeterli bilgiye sahip olmamasindan
kaynaklandig: diistinilmektedir. Bazi yazarlar, yas degiskeninin aktivizm hareketlerini tahmin
etmede 6nemli bir etken olabilecegini belirtmektedir. Ozellikle geleneksel ve dijital aktivizm
konusunda farkli yas gruplarinda yer alan kisilerin aktivizme yonelimleri de farklilagmaktadir.
Ornegin bireylerin yasi arttikca geleneksel aktivizme katilimlarmin azaldig: gériilmektedir.
(Yankah, Adams, Grimes ve Price, 2017). Yapilan bir arastirmada, sosyal medyada
gerceklesen Ornek bir aktivizm hareketine 30-64 yas arasindaki katilimcilarin daha fazla
katilim gosterdikleri tespit edilmistir (Olteanu vd., 2015). Benzer bir sonu¢ Noren’in (2011)
calismasinda da ortaya ¢ikmaktadir. Yazar yapmis oldugu ¢alismada, 30 yas {sti
katilimcilarin sosyal medyada gergeklesen aktivizm hareketine diger yas araliklarinda yer alan
katilimcilara gore daha fazla katilim gosterdiklerini tespit etmistir. S6z konusu bu aragtirmada
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da, 25-30 yas ve 30 yas istii katilimcilarin aktivist kimlik ve aktivizme baglilik diizeylerinin
yiikksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla bireyin yasinin artmasi veya azalmasi
aktivist kimligi benimsemesi ve aktivizme olan bagliligin1 degistirebilir. Bu degisimin
aktivizmin gergeklestirildigi mecraya (fiziksel/dijital) gore farklilagtigi da goriilmektedir.

Arastirmada gelir seviyesinin de aktivist kimlik ve aktivizme baglilik konusunda
onemli oldugu goriilmektedir. Ozellikle 3000-4500 TL ve 4500 TL ve iistii gelire sahip olan
katilimcilarin - aktivist kimlik ve aktivizme baglilik diizeyinin yiiksek oldugu dikkat
cekmektedir. Aktivizm hareketlerinin bas gdstermesinde var olan esitsizlikler 6nemli bir
etkendir. Bireylerin sosyo-ekonomik anlamda esit olmamasi, yoksunlukla miicadele etmesi
gibi nedenler geleneksel aktivizm baglaminda protesto gibi faaliyetlerin ortaya c¢ikmasina
neden olmaktadir (Jordan, 2001; Kendal, 2017). Nitekim Offe’ye (2009) gore, yeni toplumsal
hareketler perspektifinde ortaya ¢ikan aktivizm hareketlerinde yer alan aktivistler genellikle
belli bir diizeyde ekonomik olarak rahatliga sahip bazi meslek gruplarinda yer alan
bireylerdir. Geleneksel ve sosyal medyada gerceklesen aktivizm hareketlerini ele alan bir
arastirmada da, gelir diizeyi 4500 TL ve iistiinde olan katilimcilarin daha aktif olduklari
goriilmektedir (Noren, 2011). Bu durumda bireyin ekonomik agidan kendini yeterli gdrmesi
ve bu dogrultuda 6zgiivenin yiikselmesiyle aktivizm hareketlerine yeterli destegi verecegini
diisiinmesiyle aciklanabilir. Diger bir deyisle, birey aktivizm hareketine yeterli katkiy
verebilecegini disiinerek aktivist kimlige biirlinmekte ve aktivizm hareketine baglilig
artmaktadir. Universite 6grencilerinin farkli egitim programlarinda yer almasi da aktivist
kimlik ve aktivizme baglilik diizeyinin farklilasmasina yol agtigi goriilmektedir. Egitim
seviyesinin yiikselmesiyle birlikte aktivist kimlik ve aktivizme baglilik diizeyinin de arttig1
dikkat cekmektedir. Aktivizm hareketlerinde yer alan aktivistlerin hizmet agirhikli
mesleklerde calisan ve yiiksek egitim diizeyine sahip bireyler olarak goriilmesi (Offe, 2009)
aragtirma sonuglariyla da paralellik gostermektedir. Noren’in (2011) calismasinda da,
aktivizme katilanlarin egitim seviyesinin yiiksek okul-kolej ile lisans iistii egitim diizeyinde
oldugu goriilmektedir. Bu noktada 6grencilerin farkli egitim programlarinda ve bolimlerde
yer almast konu cergevesinde bilgi diizeylerini artirmasi veya azaltmasi, aktivist kimlik ve
aktivizme baglilik diizeyini etkileyebilir.

Sonug olarak bu aragtirma, se¢mis oldugu evren ve orneklem 6zelinde aktivist kimlik
ve aktivizme baglilhik diizeyinin demografik ozelliklere gore farklilik gosterebilecegini
kanitlamistir. Demografik 6zellikler, bireylerin hayat tarzin1 degistirmektedir. Hayat tarzina
baglh olarak gerceklestirecegi faaliyetleri de etkilemektedir. Bireylerin aktivizm faaliyetlerine
katilma diizeyi iizerinde hem dogrudan hem de dolayli olarak etki gostermektedir (Tindall, Da
Vies ve Mauboules, 2003: 914). Bireyin cinsiyeti, yasi, gelir diizeyi, egitim seviyesi
toplumsal sorunlara kars farkli diizeylerde ilgi gostermelerine neden olabilir. Ornegin cevreyi
koruma konusunda gerceklestirilen aktivizm hareketinde cinsiyet faktorii farkli sonuglarin
ortaya ¢ikmasina neden olabilmektedir. Farkli cinsiyetlerde olan bireylerin konu kapsaminda
endise duyma potansiyelleri ayni olmamaktadir (Nerse, 2020: 624; Tindall vd., 2003: 914).
Bu baglamda, demografik 6zelliklere gore aktivist kimlik ve aktivizme baglilik diizeyinin;
gerceklesen aktivizm hareketinin konusuna, amacina, gergeklestirildigi mecraya, aktivizmin
stiresine ve aktivizmde yer alan diger bireylerin niteliklerine gore farklilagabilecegi
sOylenebilir.

Arastirmanin sinirlilifi sadece iiniversite 6grencilerini kapsamasidir ve ayni zamanda
cevrimi¢i anket uygulanmasidir. Arastirma Ozelinde kurulan hipotezlere daha net ve her
acidan tatmin edici yanitlar verebilmek igin veri gesitlemesine gidilmesi dnerilmektedir. Nicel
arastirma sonucu elde edilen sonuglarin goriismeler, odak grup goriismeleri, gézlemler ve
sosyal medya arastirmalart ile desteklenmesi gerektigi diistiniilmektedir. S6z konusu
calismada, Ozellikle gelir ve egitim diizeyine gore aktivist kimlik ve aktivizme bagliligin
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degisip degismedigini ele alan ¢aligmalara ihtiyac¢ oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla gelecek
aragtirmalarda, konu kapsaminda farkli gelir ve egitim diizeyine sahip bireylere yonelik
arastirmalar yapilabilir. Aktivist kimlik ve aktivizme baglhilik diizeyinin demografik 6zellikler
cergevesinde ele alacak ¢alismalarin, katilimcilarin hangi aktivizm konularin1 6nemsediklerini
de dikkate almalar1 gerekmektedir. Bunun yaninda aktivist kimlik ve aktivizme baglilik
diizeyinin geleneksel ve dijital aktivizm hareketlerine gore degisip degismedigi konusu da
onemli bir ayrintidir. Son olarak, konunun farkli cografyalarda yer alan bireyler tizerinde de
uygulanmasi ve aradaki farkliliklarin karsilastirilmasi 6nerilmektedir.
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0z

Oykii anlatimi, pazarlama siirecinde gerek hatirlanabilirligi saglamasi gerek (iriin
ve markalarla antropoformist iliskiler kurulmasi gerekse hedef kitle ile iletisimin
kisisellestirilmesi amaciyla siklikla kullaniimaktadir. Temelde istenen aksiyon adina ikna
etmeyi amaclayan reklamlar, bir deger vaadi iceren kurgusal iceriklerdir. Ge¢misten
bugiine en eski deger aktarim formu olan anlatilar ise reklam verenler tarafindan
ikna stirecini kolaylastirmasi sebebiyle siklikla tercih edilmektedir. Reklam araciligiyla
hedef kitlede yaratilmasi arzulanan aksiyon tuketimdir ve bu cercevede reklam
hedef kitlesini tiiketim adina motive etmeye calisir. Bu motivasyon kapsaminda
Urline rasyonel, sembolik ve/veya deneyimsel faydalar atfeder, hedef kitlede deger
yaratimi amaclar. Oykiileyici reklamlar, basrol ile kurulan ézdeslik aracihigiyla dykiye
kapilma deneyimi saglamakta, boylelikle, tiiketim ritleline degerler atfetmekte ve
hedef kitlenin degerlendirme surecini yonlendirmeyi amaclamaktadir. Arastirma
kapsaminda irdelenen &ykiileyici reklamin Urline atadigi degerler, doyum ve tatmin
vaat ettigi motivasyonlar, reklam anlatisinin dokusuna islenen Uriin tiketim ve
degerlendirme ritteli, Lai'nin (1995) “Tiketici Degerlendirme Sireci Cercevesi”
kapsaminda irdelenmistir. Bu kapsamda makalenin arastirma kisminda Biscolata Mood
reklam serisi, gostergebilimsel analiz ile ¢cozimlenmis, vaat ettigi degerler ve reklam
anlatisinda sundugu uriin degerlendirme stireci anlasiimaya calisiimistir. Bu baglamda
oykduleyici reklamlarin tiketicilerin tGrin degerlendirme surecini nasil insa ettigi
ortaya koyulmaya calisiimistir.

ABSTRACT

Storytelling is frequently used in the marketing process to ensure recall, to establish
anthropoformist relationships with products and brands, and to personalize communi-
cation with the target audience. Mainly aimed at persuading in the name of the desired
action, the ads are fictional content that contains a promise of value. Narratives, which
are the oldest form of value transfer from past to present, are frequently preferred by
advertisers because they facilitate the persuasion process. The action that is desired
to be created in the target audience through advertising is consumption, within this
framework, the advertisement tries to motivate the target audience for consumption.
Within the scope of this motivation, it attributes rational, symbolic and / or experien-
tial benefits to the product and aims to create value in the target audience. Narrative
advertisements provide the experience of getting caught up in the story through the
identity established with the leading role, thus attributing values to the consumption
ritual and aiming to guide the evaluation process of the target audience. Within the
scope of the research, the values assigned to the product by the narrative advertise-
ment, the motivations it promises satisfaction and satisfaction, and the product con-
sumption and evaluation ritual in the fabric of the advertising narrative were examined
within the scope of Lai’s (1995) “Consumer Evaluation Process Framework”. In this con-
text, in the research part of the article, the Biscolata Mood advertisement series was
analyzed with semiotic analysis and the promised values and the product evaluation
process it presented in the advertisement narrative were tried to be understood. In this
context, it has been tried to reveal how narrative advertisements construct the process
of evaluating the product by consumers.
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GIRIS
Kutsal kitaplar da Tanrilarin reklam metinleri degil midir?

Insanlik kadar koklii bir gelenege sahip olan hikaye anlaticilil, giiniimiizde
toplumlara reklamlar araciligi ile tezahiir etmektedir. Reklam dumani altinda kaybolan Mr.
Magoo’lara ulasmak hi¢ kolay degildir (Peltekoglu, 2014: 11). Her tirlii faydanin ve
duygunun markalar tarafindan kusatildigi giinimiizde hedef kitlenin dikkatini ¢ekebilmek
gittikge zor bir hal almaktadir. Yani markalarin hedef kitleyi ikna etmek adina kullandiklari
merkezi ve gevresel yollar neredeyse tikanmistir. Bu sebeple, bilinen en kadim yol olan
hikaye anlaticiliginin popiilerlesmesi sasirtict bir olgu degildir. Kolay hatirlanilabilirligi ve
formu sayesinde insanin diinyay1r anlamlandirabilmek adina kullandig1 hikayeyi, giiniimiizde
markalar hedef kitlelerine iriinlerini anlatmak i¢in kullanmaktadir (Herskovitz ve Crystal,
2010: 21).

Gegmisten bugiine atalarimizin kiiltiirii 6gretmek ve ehli insan1 yaratmak adina bir
refleks olarak kullandiklar1 hikayeler, giinlimiizde markalar tarafindan da siklikla
kullanilmaktadir. Ozellikle postmodern tiiketim kiiltiirii ile tiiketim siirecinin kazandig
anlamsal degerler, deneyimsel bir ritliel tiiketimi yaratmaktadir. Bu ritiiel ve degerlerin
aktarilma siirecinde markalar, dykiilestirmenin giicinden siklikla faydalanmaktadir. Markalar,
iriin yahut hizmetlerinin tiiketimi adma davranis ve tutum degisikligi-pekistirmesi
olusturmayr amaclamaktadir. Bu baglamda, hedef kitlelerde tiikketim giidiisii yaratmak
gerekmektedir. Tiikketim adina motivasyon saglamak i¢in ise hedef kitlelere iiriin veya hizmete
atfedilen faydalarin aktarilmasi ve bu gercevede tiketim degeri olusturulmasi elzemdir.
Oykiileyici reklamlar da bu deger yaratimi siireci adina siklikla kullanilmaktadir.

Oykiileyici reklamlar, bilgilendirici reklamlar gibi salt didaktik bir metin empoze
etmekten ziyade keyifli bir seyir deneyimi de vaat etmektedir. Bu baglamda oOykiileyici
reklamda, deger ve faydanin vurgulandigi hikaye kurgusuna yedirilmis mesajlari gormek
miimkiindiir. Makalenin arastirma kisminda, oykiileyici reklamin anlati formuna gémiilmiis
deger ve fayda vurgularini aciga ¢ikarmak, basrol vasitasi ile hedef kitlenin simiile ettigi {iriin
tilketim deneyimi ve degerlendirme ritiielinin irdelenmesi amaglanmaktadir. Gostergebilimsel
analiz yontemi yoluyla desifre edilen anlati vasitasi ile reklamin hedef kitlenin degerlendirme
sireci i¢in arzu ettigi semanin olusturulmasi hedeflenmektedir. Sema olarak ise Lai’nin
(1995) “Tiiketiciler i¢in Uriin Degerlendirme Cergevesi” baz alinmistir. Bu ¢alisma reklam
vasitast ile iiriiniin degerlendirilme siireci adina bir rehber sunmakta ve dykiileyici reklamlarin
Biscolata Mood reklam serisi 6zelinde irdelenmesini igermektedir. Bu cergevede iiriin adina
yaratilmak istenen degerlerin Oykiileyici reklamlar {izerinden net bir sekilde okunmasinin
miimkiin oldugu gorilmiistiir.

OYKU- HIKAYE ANLATIMI

Giindelik pratikleri ile deneyim kazanan ve bu deneyimleri aktarabilme yetenegine
sahip olan insan, daha ilk iletisim g¢abasiyla hikaye anlaticis1 olma misyonunu kazanmistir.
Gelismenin de en biiyiik katalizorii olan hikaye anlaticiligi, insanin yaratilis yetisidir.
Atalarimizdan giiniimiize anlatict misyonumuz baki kalmakla birlikte tek degisen olgu
kullandigimiz medyumlardir (Balci, 2019: 27). Deneyim, olay aktarma anlamina gelen 6ykii,
“Oykiin-mek” fiilinden tiiretilmistir ve es anlamlis1 olarak kullanilan Arapga kokenli hikaye
gibi anlatt geleneginin bir parcasidir (Tonga, 2008: 371). Lakin deneyimlerin
hikayelestirilmesi adina basitlestirilmesi ve nesnellestirilmesi gerekmektedir. Bu ¢ercevede
Fulford, oykiilerin anlaticisinin genellikle ikinci kaynak olmasini, kisinin kendi deneyimini
aktarilacak formata doniistiirmesindeki zorluk iizerinden agiklamaktadir. Deneyimler fazla
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karmagiktir ve 6znellik icerir; ama aktarilabilmesi adina daha sablonlastirilmast ve agir1 duygu
yogunlugundan arindirilmasi gerekmektedir (Fulford, 2014: 18).

Makalemizde hikaye ve 6ykii es anlamli olarak kullanilacaktir. Hikayeler de zihin gibi
nedensellik tizerine kuruludur, bir olayin olusu mutlaka baska bir olayla iliskilidir, icinde olay
orgiisti barindirir (Kotaman, 2011: 148). Lakin salt olay orgiisii olmaktan ¢ok uzaktir, neden
sonug iligkilerini temsil eder ve bir tezahiirii yoktur. Antropolog Geertz’in de degindigi lizere
zihnimizin diizen ve anlam elde etmek adina duydugu ihtiyag, viicudumuzun biyolojik
ihtiyaglar1 kadar gercek ve giglidiir (akt. Fulford, 2014: 27). Bu cergevede hikayeler,
insanlar adina anlam saglama ve diizen tesis etme adma bir kilavuz niteligi tagimaktadir.
Hikayeler diger soylem bicimleri gibi ayn1 zamanda ideolojik araclar, kolektif unsurlar ve
eylem ¢ergeveleri barindirir (Polletta, 2006, akt. Polletta, vd. 2011: 111). Anlatinin olay
orglisli seyirci tarafindan anlasilmaya calisilirken, anlatinin i¢inde kurgulandigi atmosfer ve
anlaticinin bakis agis1 seyirciye niifuz eder. Bu unsurlar anlatinin dogasima dokunur ve
anlatinin duyumsanmasi ile dinleyicinin de hikayesine sirayet eder.

Hikaye dinleyicisi, aktarilan olay oOrgiisiindeki karakter/karakterler ile empati
kurmakta, 6zdeslesmekte ve hikayeyi zihninde canlandirmaktadir. Dinleyici, ortakliklara ve
benzerliklere sahip oldugu -oldugunu diisiindigi- karakterler ile daha kolay
0zdeslesebilmektedir. Giglii bir 6zdeslesme yasayan dinleyici, hikayeye daha kolay
kapilabilecek ve bir deneyim ritiieli yasayabilecektir. Hikayeyi bu baglamda deneyime
yaklastiran ve bir deneyim ritiieli olarak adlandirma sebebimiz ise ig¢erdigi duygusalliktir.
Hikaye aktarimi ayn1 zamanda duygusal bir bulasa da sebebiyet vermektedir. Duygusal bulas,
hedef kitle ile empati kurulmasina ve 6zdeslesmesine yardimec1 olmasinin yaninda reklamin
amagladigi ikna siirecini de kolaylastirmaktadir. Otomatik, bilingsiz ve refleksif bir sekilde
gergeklesen soz konusu duygusal bulas (Yilmaz ve Yilmaz, 2017), markaya da olumlu
duygularin yansimasini saglamasi sebebi ile de 6nem tasimaktadir.

Hikayeler, i¢inde “6teki” temsillerini barindirmasi sebebiyle seyirci adina bir kilavuz
niteligi tasir. Ayn1 zamanda hikayeler aracilig1 ile referans cercevelerimiz ve semalarimiz
olusur; ¢iinkii hikayeler gergekligin taklididir. Eger kisi bir duruma iligkin birincil
deneyimlerle elde edilmis bir gergeklik izlenimine sahip degilse, zihnin o durumu
anlamlandirabilecegi tek veri anlatilardir. Bu baglamda 6zellikle yeni dinlere, ideolojilere,
kurumlara geg¢is donemleri, devrim yahut sonrasi gibi gelecege yonelik belirsizligin yiiksek,
bilginin ve deneyimin diisiik oldugu “gecis” durumlarinda anlati gelenegi ekstra bir 6nem
kazanir (Sax, 2006: 167). Bu ¢ergevede markalar; iiriin ya da hizmetlerine yonelik belirsizligi
azaltmak -ve satin alma kararin1 kolaylastirmak- adma anlati geleneginden siklikla
faydalanmaktadirlar.

REKLAMIN EN iLKEL FORMU ANLATI GELENEGI; OYKULEYICi
REKLAMLAR

Atalarimiz; nesilden nesile kiiltiiriin aktarimi adina nasil mitolojik metinler ve
destanlardan faydalandilarsa giinlimiizde de markalar mesajlarini iletirken reklam anlatilarini
kullanmaktadirlar. insanlarin edindigi, sakladig1 ve aktardigi neredeyse tiim &nemli sosyal
bilgiler hikaye formunda edinilmis ve aktarilmistir (Schank ve Abelson, 1995). Bu ¢er¢evede
reklam metinlerinde Oykiisel anlatinin tezahiirlerine rastlamak kagmilmazdir. Bir reklam;
fiziksel, sosyal ve zamansal bilesenler igeren bir ortamda, karakterler ve bir dizi olay motifleri
cercevesinde tasvir ediliyorsa bu reklam Oykiisel bir anlatiya sahiptir (Padgett ve Allen, 1997,
Dessart, 2018). Chang’a gore (2021: 246) Oykiileyici reklamlarin ti¢ temel islevi
bulunmaktadir. Oykiileyici reklamn ilk islevi, iiriin &zellikleri ile faydalarmin anlamli ve
dogal bir sekilde yansitilmasidir. Ikinci islevi ise reklamim keyifli bir seyir deneyimi sunmasi
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ile reklama olan ilginin artirilmasidir. Ugiincii islevi ise reklama kars1 temsili katilim hissi
yasanmasi ile liriinli deneyimlemenin simiile edilmesidir.

Teknolojik gelismeler sonucu markalar arasinda rekabetin artmasi ile reklam
sayisindaki dramatik yiikselis, tim mecralarin reklam istilasi altinda kalmasina sebebiyet
vermistir. Bu ¢ercevede reklam bombardimania maruz kalan hedef kitleler adina reklamlar;
dizi, film, oyun vb. icerige ulasmak adina katlanilmasi gereken bir engel, giiriiltii olarak
algilanmaktadir. Bu sebeple pazarlamacilarin reklamlari insanlarin gormek isteyecegi,
izlerken keyif alabilecekleri igerikler seklinde kurgulamalar1 gerekmistir (Dessart, 2018: 290).
Bu siirecte de insanlarin ge¢misten giiniimiize en aliskin olduklar bilgilendirme ve eglenme
formu olan Oykiileme formati, reklamlara uyarlanmaya baslanmistir. Boylelikle, reklam
icerikleri sikici didaktik 6greti formundan kurtulmus, duygusal ve keyifli anlati formuna
evirilmistir.

Oykiileyici reklamlar, iiriin ya da hizmeti ¢evreleyen bir hikaye evreni yaratmaktadir
(Fog, Budtz ve Yakaboylu, 2005: 159). Ger¢ek veya kurgusal karakterlerle olusan bu hikaye
evreninde basrol olusturma siirecinde genellikle arketiplerden faydalanilmakta ve hedef
kitlenin ulagmak istedigi ideal imaja seslenilmektedir. Basroliin, iiriin ya da hizmeti tiikketimi
vasitast ile yasanan tatmin hikayenin temel dayanagindir. Hedef ise tiiketicilerin ilgisini
cekmek ve tiiketicileri tiiketime yonlendirmektir. Bu sebeple gercekler abartilsa veya iitopik
bir evren kurgulansa dahi hedef kitlenin 06zdeslesme yasayamayacagi bir boyut
kazanmamalidir. Ciinkii 6ykiisel reklamlarin esas giicii izleyici ile yaratacagi duygusal bag ve
temsili katilimdir. Ayn1 zamanda Oykiileyici reklamda genellikle driin tiketimi ile
ddiillendirilen basrol, iirlinilin tiiketim ritiieli ve degerlendirme siireci adina, hedef kitleye bir
ornek teskil etmektedir.

DEGER YARATIMI SURECI

Tim miibadele siirecleri, temelinde bir deger elde etmek adina gerceklestirilir. Degerin
ne oldugu ve nasil tanimlanacag: felsefe alanina ait bir soru olsa da degere iliskin genel
tanimlamalar, gegmisten giiniimiize farklilk gostermistir. Ilk tamim, klasik fiyat denklemi
kapsaminda ele alinmaktadir ve tirliniin degeri, tiriinii elde etmek adina sarf edilen emek ya da
iiriin adina 6denen maliyetle ifade edilmektedir. Bir baska tanimda ise “Ne kazanmak i¢in ne
kaybettim” muhasebesi sonucu degerin anlasilacagina deginilir ve bu yaklasim fiyat-kalite
arastirmalarinda siklikla kullanilmaktadir. Calisma kapsaminda temel alinan tanimlama ise
degerin 6znelligini kabul eder ve “bir aligveris deneyimi” seklinde tanimlar (Schechter 1984,
Zeithaml 1988, akt. Babin, Darden ve Griffin, 1994: 645). Bu baglamda deger, genel geger ve
nesnel bir sonug olarak degil, 6znel ve soyut bir tiikketim siireci seklinde ele alinmaktadir.

Lai ise (1995 akt. Albayrak ve Aksoy, 2008: 5) degerin, tiiketici davranisi ve
pazarlama stratejisi disiplinleri arasindaki tanimlanma farkina deginmistir. Tiiketici davranis
caligmalar1 i¢in tiiketici degeri, tikketim ve sahiplige iliskin degerlendirme siirecini kapsarken
pazarlama stratejisi adina satin alma anindaki daha kisa siireli degerlendirmeleri baz alir.
Temelde tiiketim degerine, algilanan faydanin sahip olma maliyetine orani ile ulagsmaktayiz
(Coskun, 2019: 71). Hedef kitlenin algiladigi fayda ve deger iliskisini su sekilde ifade etmek
miimkiindiir; algilanan faydalar- algilanan maliyetler (zaman-para-emek-inang) = algilanan
misteri degeri (Day, 1990: 142). Bu g¢ercevede tiiketici degerinin anlagilabilmesi igin
algilanan faydanin irdelenmesi gerekmektedir. Algilanan fayda, salt islevsel fayda olarak
algilanmamalidir. Burada tiiketici sembolik veya deneyimsel bir fayda da elde edebilmektedir
(Keller, 1993, akt. Coskun ve Marangoz, 2019: 519). Fayda tasnifleri keskin sinirlari
icermekten ¢ok biitlinlesik bir vaziyette iiriin ya da hizmet ile entegre edilmistir. Bir iiriin ya
da hizmet hem islevsel fayda saglamay1 vaat ederken ayni zamanda bir sembolik fayda da
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icerebilmektedir. Ornegin giivenli bir araba olmasindan dolay1 secilen Volvo, tiiketicisine
ayni zamanda sosyal iligkileri adina bir prestij de saglayabilmektedir.

Goriildiigii lizere algilanan tliketim degeri, net ayrimlarla smiflandirmaktan ¢ok
tilkketicinin algis1 ve motivasyonu c¢ercevesinde anlam kazanmaktadir. Bu sebeple tiiketim
degerini asil belirleyen, tiiketicinin {irin ya da hizmete yonelme motivasyonudur. Reklamda
hedef Kitle i¢in bu motivasyonun yaratilmasi ve bu gergevede tiiketicinin degerlendirme
siirecinin arzu edilen dogrultuda gerceklesmesi adma iirline belirli degerler atfedilir.
Hedeflenen ise reklamda {iriine ickin yansitilan bu degerlerin tiiketiciler tarafindan da kabul
gormesi yani 0grenme siirecinin gerceklesmesidir. Bu baglamda reklamcilar siklikla anlati
formunu deger yaratim ve aktarim siirecinde tercih etmektedirler.

LAI’NiN TUKETICILER iCiN URUN DEGERLENDIRME MODELI VE
REKLAM

Deger yaratimi ve tiiketici davranislarinin algilanmas: siirecinde ele alinmasi gereken
onemli olgulardan biri tiiketicinin degerlendirme siirecidir. Uriin ya da hizmet adma deger
yaratilirken hedef kitlenin kiiltiirel ve kigisel 6zellikleri irdelenmeli, {iriiniin tiiketim degeri ve
algilanan faydasi bilinmeli, bu cercevede pazarlama stratejisi insa edilmelidir. Makale
kapsaminda miisteri merkezli bir model olan, Lai’nin tiiketici degerlendirme semasi baz
aliacaktir. Miisteri merkezli kurgulanan bir diger model ise 1972 yilinda Club of Rome
raporu tarafindan tanitilan siirdiiriilebilir kalkinma modelidir. S6z konusu model, biiyiiyen
pazarlarin ve endiistrilerin devam eden gelisimini temel alsa da {irlin ve hizmetler icin
degerlendirme 6l¢egi olma niteligine de sahiptir (Sahin, 2011: 36-37). Model; ekonomik ve
cevresel faktorleri siirece dahil etmesiyle 6zgiinlilk kazanmaktadir. Makale kapsaminda ele
alman Lai’nin modeli reklamda vaat edilen deger yaratimi siirecini aciklamak adma daha
fazla bilesen sunmasi sebebi ile tercih edilmistir.

Lai’nin Tiiketiciler I¢in Uriin Degerlendirme Cercevesi

Kisisel Degerler

:> Or. Is hayatinda kendini gerceklestirme

Tiiketim Degerleri

Tiiketim Semasi
:> Or.Zarif bir evi deneyimleme ve sahip

olma fikirleri

Kiiltiirel Degerler

Or. Kendini Gergeklestirme

Genel Uriin Faydalan
Or.

1.Islevsel 5.Estetik

2.Sosyal 6.Hedonik
3.Duygusal 7.Durumsal
4. Epistemik 8 Biitiinsel

Algilanan Uriin Faydalar

Or. Evin bazi niteliklerinin takdir

Uriinler el
edilmesi

Or. Pek ¢ok nitelige sahip bir ev

O Objektif veya yaygin bilinen ifadeler

Oznel bilis ve izlenimler kaynakli goriisler

Sekil 1: Tiiketiciler icin Uriin Degerlendirme Cercevesi
Kaynak: Lai, 1995: 384
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Lai’nin (1995) modeli temelde ikili bir ayrim icermektedir; nesnel durumlar ve 6znel
izlenimler. Modelde yer alan 6znel izlenimler; kisisel degerler, tiiketim degerleri ve algilanan
iriin faydalar1 iken, nesnel durumlar ise; iiriin, tiriin faydalar ve kiiltiirel degerlerdir. Marka,
nesnel durumlar isaret ederek hedef kitlesinin 6znel izlenimlerini ydonetmeye ve bu baglamda
arzu edilen degerlendirme siirecini gergeklestirmeyi amaglar. Bu model, tiiketicinin iiriin
degerlendirme siirecini yonetebilmek i¢in kiltiirel degerleri, kisisel degerleri, tiiketim
degerlerini ve iiriin faydalarini entegre etmenin gerekli oldugunu vurgulamaktadir (Clawson
ve Vinson 1978, akt. Lai, 1995: 385). Marka 6znel izlenimleri arzu edilen sekilde yonetmek
ve deger yarattmini gergeklestirmek adma daha somut ve nesnel durumlara referans
vermektedir. Genel iirlin faydalar1 merkezinde insa edilen tiiketim degerleri ise hedef kitlenin
iiriine yonelik izlenimlerini sekillendirecektir. Tiim bu bilesenlerin etkilesimi sonucunda var
olan algilanan iiriin faydalar1 ise Lai’nin modelinin son bileseni ve ¢iktisidir. S6z konusu
bilesenlerin {iretilme siirecinde ise pazarlama karmasi unsurlar1 kullanilir.

Tiiketici degerlendirme cercevesi; “kiiltiirel degerler, kisisel degerler, genel iiriin
faydalari, tliketim degerleri, algilanan {iriin faydalar1 ve {riinler” bilesenlerinden
olugmaktadir. Lai (1995) s6z konusu bilesenleri asagidaki gibi tanimlamaktadir;

Kiiltiirel degerler; Bireylerin dogduklar1 andan itibaren sosyal g¢evreleri vasitasi ile
maruz kaldiklar tiim “sosyallesme™ etkilerini kapsamaktadir. Kiiltiirel degerler, ait olduklar
toplum igin genel gecerlik tasir. “Toplumun neyi arzu edilebilir ve faydali olarak
nitelendirildigini goz ardi ederek olusturulmus bir pazarlama siirecinin basarili olmasi
beklenemez” (Lai, 1995).

Kigisel degerler; Kisisel degerler, ihtiya¢ ve isteklerin tatminin nasil saglanacagina
yonelik bireysel inanislart icermektedir. Kisisel degerlere kiiltiirel degerler kaynaklik
etmektedir. Lai kisisel degerleri, “belirli durumlarda gesitli eylemlere ve yargilara rehberlik
eden kalici inanglardir” seklinde ifade etmektedir.

Genel Uriin Faydalary; Tiiketiciler {iriin ya da hizmet degil fayda satin alirlar. Uriin
ya da hizmetin vaat ettigi veya sundugu fayda ise iiriin-hizmet degeri ile yakindan iliskilidir.
Bu ¢ercevede Lai semasinda, Sheth ve digerlerinin (1991, akt. Lai, 1995) olusturdugu fayda
tasnifini kullanmistir.

Bu tasnife gore (Lai, 1995) sekiz temel iiriin faydasi vardir; islevsel fayda (iiriin ya
da hizmetin, i gorirligi ile ilgili olan, somut ve performans kapasitesi nazarinda
gbzlemlenen faydasi), sosyal fayda, (genellikle goriiniir {iriinlerden elde edilen bu
algisal fayda iiriin ya da hizmetin isaret ettigi sosyal statii ve sosyo-ekonomik sinif
ile iligkisi sebebi ile kazandigi faydadir), duygusal fayda (iiriin veya hizmetin
kiiltiirel, kisisel deger ve iliskileri vasitasi ile uyandirdiklar1 duygusal durumlarin
yarattigi fayday1 isaret eder), epistemik fayda (merak giderme, yenilik yahut
cesitlilik arayigt gibi tiiketim davramiglarimi tatmin eden fayday:i kapsar), estetik
fayda (iiriiniin ya da hizmetin sundugu giizellik duygusu ve kisisel ifadenin tezahiirii
olma kapasitesinden elde edilen fayday:1 kapsar ve genellikle 6znel ve biriciktir),
hedonik fayda ( tiriin ya da hizmetin sundugu giinliik hayat rutini veya endiseden
kagis, eglence ve zevk gibi keyifli duygu durumuna biirtindiirme faydasi), durumsal
fayda (iirtin ya da hizmetin sosyal, islevsel vb. diger faydalarina ek olarak belirli
durumlara 6zgii ihtiyaglari karsilamasini igeren faydadir) ve biitlinsel fayda (bir irtin
kombinasyonundan elde edilen “sinerji”nin bir sonucu olusan faydadir. Genellikle
kiyafet, ev esyasi ve yiyecek tiiketiminde siklikla, alinacak iriin ya da hizmetin
onceki tiiketim ile uyumlu ve tutarl olmasi beklenir).

Tiiketim degerleri; Tliketim eyleminin kisisel degerlere ulasmak adina gerceklesen
boyutuna isaret eder. Bu ¢ercevede tiiketimin aragsal niteligine vurgu yapar. Kisiler {iriin ya
da hizmetleri, sosyal hayatlarinda sunduklar1 benlikleri ifade etmek yahut saglamlastirmak
adina kullanmalar1 bu kapsamda degerlendirilebilir (Solomon, 1983, akt. Lai, 1995).
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Algilanan iiriin faydalari; Bu baglikta ifade edilen fayda, pazarlama karmasi
unsurlar ile ifade edilen faydanin aksine hedef kitlenin tiiketim eylemine atfettigi faydayi
isaret etmektedir. Bir iirlin, miisterilere, algilayabilecekleri, takdir edebilecekleri ve ardindan
bu iiriinii kisisel degerlere ulagsmak i¢in beklenen tiikketim faaliyetleri olarak kullanabilecekleri
olgtide faydalidir (Lai, 1995).

Markanin iirlin adina yaratmak istedigi deger hedef kitleye aktarilabilirse amaclanan
tiiketici tirtin degerlendirme siireci gergeklesecektir. Bu kapsamda markanin daha somut ve
nesnel yoniinii isaret eden; tirtin, Kiiltiirel degerler ve genel iiriin faydalar1 bilesenleriyle
markanin  hedef kitleye nakletmeyi arzuladigi izlenimlerinin (kisisel degerleri, tiiketim
degerleri ve algilanan iiriin faydalar1) uyumlu ve tutarli olmasi gerekmektedir. Markalar soz
konusu izlenimlerin insas1 adina reklam, halkla iligkiler gibi tutundurma karmasi
elemanlarindan faydalanirlar. Calisma kapsaminda deger yaratimi siirecinde ele alinan ve arzu
edilen degerlendirme siireci adina izlenimlerin yonetildigi ara¢ reklamdir. Bu g¢ergevede
reklam anlatisina islenen degerler irdelenecek ve tiiketici adina kurgulanan degerlendirme
stireci incelenecektir.

DEGER YARATIMI VE OYKULEYIiCi REKLAM

Hikayeler, anlati dilinden dolayr karakter ile duygusal bag kurmamizi saglar.
Hikayenin aktarildigi kisinin hikayeyi anlayabilmesi adina karakterle empati kurabilmesi,
ortak izafet ¢ercevesine sahip olabilmesi ve hikayeyi zihninde tasavvur edebilmesi
gerekmektedir (Park ve Lee, 2014). Bu sebeple reklamda kullanilan hikaye ve karakterlerin
genellikle hedef kitle ile temel ortakliklara (6zellikle ortak istekler, hayaller ve idealize edilen
kimlikler) sahip olmasi gerekmektedir. Yani hikaye, izleyicinin hayat hikayesiyle bir sekilde
iligkili olmalidir.

Seyircinin karakterle 6zdeslesmesi, Chan’in temsili katilim olarak nitelendirdigi
siirece denk gelmektedir. Seyirci karakterle 6zdesleserek hikayeye temsili olarak katilim
saglar ve hikaye oOrlintiisiindeki olaylar1 karakter araciligi ile deneyimler. Hikayenin giicii,
seyircinin ana karakter ile 6zdeslesmesi yoluyla hikayeye sahit olmasi ve karakter araciligiyla
hikayeyi yasamasi ile gergeklesmektedir. S6z konusu olay OrgiiSliniin seyirci tarafindan
simiile edilmesi ve tekrar tiretilmesiyle seyirci pasif izleyici konumundan siyrilir ve hikayeye
“kapilan” kisi olur. Hikayeyi seyreden izleyici yukarida deginilen empati ve sahit olma
stiregleriyle Oykiiye dalma-kapilma ve oyki ig¢inde kaybolma siireci yasamaktadir. Hikaye
bireyin hayal giiclinii harekete gegirmektedir ve bu kapsamda yasanan deneyimsel bir tepki
(van Laer, Visconti ve Ruyter, 2014) sonucu kisi hikayede kaybolmaktadir (Wentzel ve
digerleri, 2010 akt. Dessart, 2018). Arastirmacilara gore bu kaybolma siirecinde ise,
varsayildigi gibi rasyonel ve bilissel bir degerlendirme siireci ger¢eklesmemektedir (van Lear,
2014; Chang, 2012). Bu kapsamda Gerrig ve Brock (2000) oOykiiniin ikna siirecindeki
gliciiniin ve etkinliginin ikili isleme modelleri ile agiklamanin yetersizligine deginmekte ve
Kapilma imgeleme Modeli’ni ortaya koymaktadir (Yildiz, 2019: 35). Model, ikna siirecinin
basarist adina hikayede “canli ve zengin imgelerin” kullanilmas1 gerektigini vurgulamaktadir
(Gerrig ve Brock, 2009, akt. Yildiz, 2019: 35).

Oykiileyici reklamlar da anlatmin séz konusu giiciinden faydalanmakta, iiriin ve {iriin
merkezinde insa edilen hikayenin bilissel degerlendirme siirecine girmeden 6grenilmesi
iizerine kurgulanmaktadirlar. Oykiileyici reklamda hedef kitle rasyonel ya da fantastik bir
hikaye izlemektedir. Bu baglamda reklamda hikaye kullanimiyla hem reklamin “sikic1” bir
tanittim bildirisi olmasmin Oniine gecilmis olmakta, hem de arzulanan deger yaratimi
stirecinde hikayenin giiciinii kullanarak daha az bilissel siizgecten gegmesi saglanmaktadir.
Hikayeye kapilma ile reklamin temel niyeti olan ikna bir nevi perdelenir c¢iinkii, ikna iceren
mesaj olay orgiisline sindirilmistir.
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Oykiileyici reklamda hikaye biiyiik dl¢iide iiriin-hizmet merkezli bir deneyim ve
sonug icermektedir. Olay oriintiisii i¢inde deneyimlenen iiriin ya bir 6diil vaat etmekte ya da
bir cezadan kaginmak adina (bkz. pozitif pekistire¢ ya da negatif pekistireg) kullanilmaktadir.
Hikayedeki karaktere duyulan empati yoluyla iirlin kullanimi1 temsili olarak deneyimlenmistir.
Birey iirlin ile ilgili dogrudan duyumsadigi dolayli bir deneyim hikayesine sahiptir. Bu
duygusal bag dolayimu ile aktarilan bilgi (sablonlar, 6n yargilar, i¢erdigi ideolojik mesajlar
vb.) 6grenme siirecinde sorgulama direncini pasifize etmektedir. Ayn1 zamanda hikayeye ya
da karaktere duyulan duygusal bag ve olumlu duygular, bilingsizce reklami olan iiriine ve
markaya da aktarilacaktir (bkz. Heider Atif ve Denge kurami ve Newcomb ABX kuramu).

Ayrica iriin ya da hizmet tiiketimi merkezinde kurgulanan oykiileyici reklamlarda
seyirci tarafindan temsili olarak deneyimlenen tek siireg, liriin/hizmet tiikketim siireci degildir.
Oykiileyici reklamlar genellikle {iriin tilketimi ardindan yasanan tatmin ve doyuma da
odaklanir ve s6z konusu memnuniyet karakterler araciligiyla seyirciye sunulur. Bu ¢ergevede
seyirci reklam anlatisinda kurgulanan tiriin degerlendirme stirecine de temsili olarak kapilmis
olur. Karakterler ve olay Oriintiisii dolayimi ile ima edilen tiiketim deneyimi sonrasi yasanan
tatmin tecriibesi, hedef kitle adina 6rnek bir {iriin degerlendirme modeli olma niteligine de
sahiptir.

ARASTIRMA
Arastirmanin Konusu ve Amaci

Aragtirma; ele alinan Oykiileyici reklam serisinin, Lai’nin (1995) “Tiiketiciler Icin
Uriin Degerlendirme Cergevesi” referansi ile okunmasini igermektedir. Bu kapsamda reklam
anlatisinda vaat edilen fayda ve tilketim degerleri anlasilacak ve arzulanan tiiketici
degerlendirme siireci desifre edilecektir. Aym1 zamanda reklam Oykiisiinde, iirtin ve {riin
tilketim siirecine atfedilen deger ve faydalarin nasil ifade edildigi ve basrol aracilifiyla iiriin
tiketim ritiielinin nasil sunuldugu anlasilmaya ¢aligilacaktir. Arastirmanin amaci ise reklam
anlatisi icerisinde sunulan faydalar: ve yaratma amaci tasidigi degerleri analiz etmek, bununla
birlikte bu hikayelerde basrol araciligi ile temsil edilen degerleme siirecini anlamaya
calismaktir.

Tiketicilerin {iriine bigtigi degerin ve degerlendirme siirecinin anlasilmasi adina
Lai’nin (1995) gelistirdigi ve caligma kapsaminda degerlendirme kategorileri olarak
kullanilacak model, miisteri merkezli deger yaklasimi perspektifinde iiretilen temel kavramsal
yaklagimdan biridir (Sahin, 2001: 36). Lai’nin modeli, tiiketici degerlendirme siirecinin
anlasilabilmesi adina hedef kitlenin tiiketim davraniglarin1 anlamak, satin alma Oncesi
asamadaki tiikketim siirecine iligkin beklentiden satin alma degerlendirmesine Ve tiiketicilerin
tilketim degerlerinin ger¢eklesmesine kadar faaliyetlerinin kapsamli ve biitiinciil bir analizine
(Lai, 1995: 387) odaklanmasi sebebi ile arastirmamizda tercih edilmistir. Bu gergevede
reklam anlatisinda sunulan gosterenler (gorsel metin, sozel metin ve yazili metin)
gostergebilimsel analiz yontemiyle c¢oziimlenecek ve Lai’nin modelinin  sundugu
degerlendirme ¢ergevesi referansiyla okunmaya calisilacaktir.

Arastirmanin Kapsami ve Yontemi

Arastirma; gostergebilimsel analiz yontemi ile gosterilenleri desifre edilen Oykiileyici
reklam  serisinin, Lai’nin semasit baglamimda anlamlandirilmasini  igermektedir.
Gostergebilimsel yontem, iletisimi amaglayan her tiirlii 6geyi Kapsayan (ses goriintii ayrimi
yapmadan) gosteren ve gosterilen arasindaki iliskiyi, anlamin ne oldugundan ziyade nasil
olustugu merkezinde irdelemektedir (Oru¢ ve Tiirkay, 2018: 314). Bu c¢ergevede
gostergebilimsel analiz anlatinin dokusuna gomiilii olan, devingen soyut simgelere
ulagilmasini saglar (Sinan ve Demir, 2009: 1957). Arastirma kapsaminda ise anlati iginde
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gosterenlerin isaret ettigi deger yaratimi siirecinin ve {riin tiiketim ve degerlendirme ritiielinin
anlasilmas1 adma gosterge kategorizasyonlari ise; Yakin, Ay ve Yakin (2014: 349)
reklamlarin  barindirdig1 arketiplerin gostergebilimsel c¢oziimleme ile desifre edildigi
caligmadan uyarlanmistir. Hikaye Orilintiisii “Sahne, Miizik, Olay ve Dis Ses” 06geleri
kapsaminda irdelenecek ve tablolastirilacaktir.

Gosterge Oykiileyici Reklam Filmi

Gosterenler Gorsel Metin (reklamda yansitilan tiim gorsel geler ve dgelerin yansitilma sekli)

Sozel Metin (dis ses, sloganlar, miizik, jingle ve ses)

Yazili Metin (slogan, logo ve diger yazilar)

Gosterilenler Isaret ettigi anlam, uyandirdig1 duygular, hedefledigi deger

Analiz Lai’nin Tiiketiciler I¢in Degerlendirme Cergevesi’ne uyarlanmasi

Tablo 1. Reklam Analiz Modeli

Biscolata Mood reklam serisinin icerdigi 18 reklam filmi arasinda neden-sonug
Orgiisiine sahip anlati formunu kullanan dort (4) adet reklam bulunmaktadir. Reklamlara
Biscolata’nin resmi Youtube sayfasindan ulasilmistir. Aragtirmanin evrenini s6z konusu 18
reklam olustururken, drneklem ise tesadiifi olmayan drneklem se¢im yontemi i¢inde yer alan
amagcl drnekleme metodu ile dort (4) reklam olarak smirlandirilmistir. Orneklem dahilinde
olan dort (4) reklamdan {i¢ (3) tanesi ayn1 temanin farkli uyarlamalarini igermektedir. Bu
cercevede irdelenecek reklamlar Biscolata resmi YouTube hesabinda bulunan “Fala Inanma
Moodsuz Kalma”, “Askinin Tadi Damagimda Biscolata”, “Biscolata Mood” ve Biscolata
Mood-Asansor” isimli reklamlardir.

Bulgular

Reklam 1: “Fala inanma Mood’suz Kalma”

Sahne Miizik Olay Dis Ses
1. Sahne Biscolata mn Kapali duran bordo renk sahne
Reklam Jenerigi L . -
perdelerini, bir kadin elleri ile aralar.
Bagslar
2. Sahne Cekici bir fale1, gizemli ve mistik bir
Biscolata’nin atmosferde iki elini masaya Bugiin bir falciya gittim.
Reklam Jenerigi yaslamis, bas1 masaya egik bir (Kadin dis ses)
sekilde durmaktadir.
3. Sahne Ama ne falct... (Kadin dis ses
Biscolata’nin Yakisikli ve ¢ekici falci bakiglari . ( . ; w)
Reklam Jenerigi kameraya yoneltir ve giiliimser. Biscolata (kafi“‘ vokal jenerige
eslik eder)
4. Sahne . ’ Falc1 sehvetli bakislarla, fal kiiresi Daha ilk bakista beni siradan bir
Biscolata nn ve tgrqt fallarll .bulur{an masanin falla gegistiremeyecegini anlad.
Reklam Jenerigi lizerini tek eli ile dagitir ve yere
d6ker. (Kadin dis ses)
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5. Sahne Biscolata’nin Biscolata Mood bardagini alir ve ...Ve dedi ki (Kadin dis ses)
. masanin ortasina koyar. Yavagca Biscolata (kadin vokal jenerige
Reklam Jenerigi L. o )
elini kameraya dogru uzatir. eslik eder)
6. Sahne Falcinin uzattig1 elinin i¢ine bir .
Biscolata’nin kadin eli uzanir ve falci kadinin elini Neyse Halin Ciksin Mood’un.
Reklam Jenerigi alir yavagca Mood bardaginin igine (Cekici Erkek dis ses)
yoneltir.
7. Sahne Biscolata’nin ) Ka.dln eli Mood bard?glndan. Moodumda yildiz ¢iktr,
Reklam Jenerisi iizerinde y1ldiz sembolii olan bir Kadin d
& Mood biskiivisi alir. (Kadn dis ses)
8. Sahne Biscolata’nin Yak1$11ih falvc‘1 iizerinfi:c.ki salag “Bak askta yildizin parlayacak”
Reklam Jenerigi yakasiz gdmlegin sol gogiis kismini o
£ sty1rir ve yildiz dovmesini gosterir. (Cekici erkek dis ses)
9. Sahne . Kadmm yakin planda gérdﬁgﬁmﬁ? “Nefes verir”
Biscolata’nin dudaklart agilir ve yildiz sembolli er. fala i
Reklam Jenerigi Mood biskiivisini agzina atar. Ne’ denll(lsler, ala inanma
Tatmin dolu bir giilimseme olusur. Mood’suz kalma (Kadin dis ses)
10. Sahne Biscolata’nin Falct hafif giiliimseme ile tatminkar
e bir sekilde oturdugu koltukta -
Reklam Jenerigi
arkasina yaslanir.
11. Sahne Biscolata Mood’lar serpistirilmis
Biscolata’nin ekranda 6nde yildizli mood biskiivisi | Cikolata dolgulu nefis Biscolata
Reklam Jenerigi ikiye ayrilir ve ¢ikolata dolgusu Mood. (Erkek dis ses)
gorundr.
12. Sahne Tarot fallar1 igeren gizemli
Biscolata’nin atmosferde 6nde duran Biscolata Neyse Halin ¢iksin Mood’un
Reklam Jenerigi Mood Bardagi, yaninda “Neyse (Erkek dis ses)
Halin Ciksin Mood”’un yazisi.
Tablo 2: Gosterenler Listesi (1)
Reklam 2: “Askimin Tadi Damagimda Biscolata”
Sahne Miizik Olay Dis Ses
1.Sahne . , . . . Neyse halin ¢iksin
Biscolata’nin Biscolata Mood bardagina bir el uzanir ve moodun
151 Giri bir biskiivi alir. '
Reklam Jenerigi Girig 1skuvi alir (Kadin dis ses)
2.Sahne Biscolata’nim o ) . Onunla yagmurlu bir
. Biskiivinin uzermdcel: semsiye sembolil giinde tanisacaksin.
ipi vardir.
Reklam Jenerigi (Kadin dis ses)
3.Sahne Biscolata’nin Giinesli bir hava ve cennet gibi bir bahgede | Ah, sansa bak. Havada
Reklam Jenerigi is yapan bir bahg¢ivan goriiniir. bulut bile yok.
4.Sahne Biscolata’nim -Biskiivi ¢itirtisi-
Reklam Jenerigi Ardindan kadin biskiividen bir parga alir. Ask degilse n?dlr blf’?
(Kadin vokal jenerige
eslik eder)
5.Sahne ' ’ ) O anda yakigikli bahglvgn i§l?rle Séyle bana
Biscolata’nin ugrasirken kameraya hafif bir giilimseme ) .
Reklam Jenerigi ile bakig atar ve bah¢e muslugunu kaslt (Kadmn \1/.(1)<kal jenerige
kollartyla gevirir. eslik eder)
6.Sahne Biscolata’nin

Fiskiyelerden su fiskirmaya baslar ve

Goriince seni igim




Yeni Diisiinceler, 2021; 15: 20-41 / 30

Reklam Jenerigi

bah¢ivan yavas¢a ayaga kalkar. Kameraya
dogru yiiriimeye baslar.

gider Biscolata. (Kadin
vokal jenerige eslik
eder)

7.Sahne Biscolata’nin Figkiran sular arasindan giiliimseyerek Sen varsan hayat bana
K . yiirimeye devam eder ve elini saglarina ¢ikolata. (Kadin vokal
Reklam Jenerigi atar ve diizeltir jenerige eslik eder)
8.Sahne Biscolata’nmn F1§Kiyelerden uzgkulasnlr ve yuriiytistini Baksanva ask yagmur
K . bitirir. Islanan tisortiiniin suyunu bel oldu, yagmaya bagladi.
Reklam Jenerigi dekoltesi vererek sikar. (Kadin dis ses)
9.Sahne Biscolata’nmn Bir kadin agzina mood biskiivisi atar Qikolata dolgulu nefis
i . (yakin plan ¢ekim -sadece dudaklar biscolata mood (dis ses
Reklam Jenerigi gbriiniir-) erkek)
10.Sahne Biscolata mood bardag: bir masanin Askinin tadi

Biscolata’nin
Reklam Jenerigi

tizerinde goriiniir ve “Askinin tadi
damagimda...” yazis1 bardagin yaninda yer

damagimda. Biscolata
(Kadin vokal, jenerige

alir. eslik eder)
Tablo 3: Gosterenler Listesi (2)
Reklam 3: “Biscolata Mood”
Sahne Miizik Olay Dis Ses
1.Sahne . ) Kafe’de oturan, kahve i¢en bir kadin eli Hadi bakalim, neyse
Biscolata’nin ; N . s
Kl e Biscolata Mood bardagina uzanir ve balik halin ¢iksin Mood’un.
Reklam Jenerlgl Giris sembollii Mood’u tutar. (Kadln dls SCS)
2.Sahne Uzerinde “Balik” sembolii olan Mood’u
tutar.
3.Sahne Aaaa! Mood unda balik
. , ) kt1. (Kadin d
Biscolata’nin Denizden zipkin ile avladigi baliklar ?Il_ I: ( aV\1/I;1 t1§ sesl)
i5i tkaran, ¢ekici ve kasli balik¢1 gériiniir. ell me, at can
Reklam Jenerigi ¢ ¢ Vi ¢1g do? (Kadm vokal,
jenerige eslik eder)
4.Sahne Amaan. Kismetin
denizden geliyor.
Biscolata’nin Sagini savurur ve kiyiya (kameraya) dogru (Kadmn dis ses).
Reklam Jenerigi ytirimeye baslar. Your my Biscolata
(Kadin vokal, jenerige
eslik eder)
5.Sahne Your my biscolata,
Biscolata’nin Giilimser ve kameraya yiiriimeye devam My sweet biscolata
Reklam Jenerigi eder. (Kadn vokal, jenerige
eslik eder)
6.Sahne Biscolatanim C_ikolata dolgulu nefis
. Giilimsemeye devam eder. Biscolata Mood (Erkek
Reklam Jenerigi dis ses)
7.Sahne Masa iizerinde Biscolata Mood bardag: ve Imm. Bi 1sirik daha

Biscolata’nin
Reklam Jenerigi

karton kutusu goriiniir. Yanina “Neyse
Halin, Ciksin Mood’un” yazar.

(Erkek dis ses)

Tablo 4: Gosterenler Listesi (3)
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Reklam 4: “Biscolata Mood — Asansor”

Sahne Miizik Olay Dis Ses
1.Sahne Biscolata’nin Kafede otprap, kahve igen bir Hadi bakalim, neyse halin ¢iksin
. kadin eli Biscolata Mood Mood’un
Reklam Jenerigi bardagmna uzamr ve merdiven i
Girig sembollii Mood’u tutar. (Kadn dis ses)
2.Sahne ]
Biscolata’nin Merdiven sembollii mood yakin Vallahi Mood’unda merdiven
Reklam Jenerigi planda gosterilir ¢ikti. (Kadin dis ses)
3.Sahne Asansbriin bulundugu katlar Bak iginde yiikseliyorsun! (Kadin
Biscolata’nin gbsteren levha sahneye gelir. dis ses)
Reklam Jenerigi Asansor 5. Kattan yukariya Tell me (Kadin vokal, jenerige
cikiyordur. eslik eder)
4.Sahne - e, icerid
Biscolata’nin Asansor kapilar agilir, igeriden What can | do? (Kadimn vokal,
.. takim giyen yakigikli bir bey iner ienerige eslik eder)
Reklam Jenerigi ve kol diigmelerini diizeltir. J ge e
5.Sahne . . . Aman kizim! Dikkat et. (Kadin
Biscolata’nin Yanda{l imali l?lr gunlug 1.1e eli dis ses)
. asansOr paneline yonelir ve .
Reklam Jenerigi ciddilesir. | just wanna taste of you (Kadin
vokal, jenerige eslik eder)
6.Sahne Biscolata’nin s .A,sansér pgnelindekiﬂ“?top;. Yﬁkselisixzi durduran bir sey var.
e ugmesine basar ve yuzune bir Your my (Kadin vokal, jenerige
Reklam Jenerlgl gﬁlﬁmseme yaylllr. eshk eder)
7.Sahne . Biscolata (Kadin vokal, jenerige
Kameraya bir bakis atar. )
eslik eder)
8.Sahne Cikolata dolgulu nefis Biscolata
Biscolata’nin . Mood (Erkek dis ses)
. Gllimsemeye devam eder. . .
Reklam Jenerigi My sweet (Kadin vokal, jenerige
eslik eder)
9.Sahne Masa tizerinde Biscolata Mood Imm. Bi 1sirik daha (Erkek dis
Biscolata’min bardag: ve karton kutusu ses)
Reklam Jenerigi goriinir. Yanima “Neyse Halin, Biscolata (Kadin vokal, jenerige
Ciksin Mood’un” yazar. eslik eder)
Tablo 5: Gosterenler Listesi (4)
Reklam Serisi Analiz Tablosu
Reklam 1 Reklam 2 K Reklam 4
. . “Askinin Tadi Reklam 3 “ns
“Fala Inanma < P » ‘Biscolata Mood —
, " Damagimda Biscolata Mood v
Mood’suz Kalma . s Asansor
Biscolata
Cekl.n}‘ POV (Ka(_im POV (Ka(_im POV (Kadm POV (Ka(_iln
Teknigi Karakterin Karakterin Karakterin Goziinden) Karakterin
Goziinden) Goziinden) Goziinden)
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Miizik+ N N o N
Kl:ufilm Klasik Biscolata Klasik Biscolata Klasik Biscolata Mood Klasik Biscolata
Vokal Mood Jenerigi Mood Jenerigi Jenerigi Mood Jenerigi

+ + + +
Kadin vokal jenerige | Kadin vokal, jenerige | Kadin vokal, jenerige Kadin vokal,
eslik eder. eslik eder. eslik eder. jenerige eslik eder.
Olay Anlati ile olay es

Gecmiste yasanan bir
olay1 yeniden
hatirlama (flashback)

Anlati ile olay es
zamanlidir. Kadin
karakterin Biscolata
Mood’ bardagindan

Anlati ile olay es
zamanhdir. Kadin
karakterin Biscolata
Mood’ bardagindan

zamanlhdir. Kadin
karakterin Biscolata
Mood’ bardagindan

formunda cektigi Mood cektigi Mood _ sektigi Mood
aktarilmaktadir. LS LS biskiivisinden g¢ikan
Kadim karakter biskiivisinden ¢ikan biskiivisinden ¢ikan “Merdiven”
ecmiste gittigi fal “Semsiye” sembolil “Balik” semboli sembolil lizerine
ge¢ i t?ielii deﬁ iizerine “diger kadin iizerine “diger kadin «diver kadm
arkadaslarina karakterin” karakterin® ka;gakterin”
3 yorumlamalarini yorumlamalarin
bahseder. . L yorumlamalarini
ierir. igerir. .
ierir.
Karakterler «Erkek vakisikls faler »Yakigikli bahg¢ivan |=Yakisikli balik¢1 erkek .ielﬂbillztlell(lhet’ikellin
yaxis erkek karakter karakter Karakter

=Sadece dudaklar1 ve
eli goriinen 6znel

=Sadece dudaklar1 ve
eli goriinen 6znel

=Sadece eli goriinen
6znel ¢ekimin

=Sadece eli goriinen

¢ekimin uygulandigi e . N 0znel ¢ekimin
Kadim karakter ¢ekimin uygulandigi uygulandig1 kadin uygulandig kadin
kadin karakter karakter
karakter
Sahne =4 Sahne Biscolata »5 Sahne Biscolata
Dagilimm Mood (1 Sahnede Mood (2 Sahnede =3 Sahne Biscolata =3 Sahne Biscolata
kadin karakter eli 1 kadm karakter eli Mood (2 Sahnede Mood (2 Sahnede
sahnede dudaklari e kadin karakter eli kadin karakter eli
Sriiniir) goriinilr, 2 sahnede goriiniir) griiniir)
& ’ ise dudaklarr). ’
=7 Sahne Erkek «5 Sahne Erkek =5 Sahne Erkek =5 Sahne Erkek
Karakter (1 sahnede Karakter Karakter Karakter
Mood biskiivisi ile)
Tablo 6: Analiz Tablosu
Bulgu Analizi

e Marka adi; Biscolata Mood (Mood: Oxford dijital sozliigiince “belirli bir zaman
diliminde hissedilen ruh hali, ruhsal durum” (2021) seklinde tanimlanmaktadir).

e Sloganlar: “Neyse halin, ¢iksin Mood’un”, (kahve fali bakilirken, igilen kahve
fincan1 tabaga kapatilmadan once sdylenen geleneksellesmis s6z “neyse halim,
¢iksin falim”dan uyarlanmistir) “Fala inanma Mood’suz kalma” (“fala inanma falsiz
kalma” deyisinin uyarlanmis halidir), “Askinin tadi damagimda, Biscolata” (kash ve
cekici erkekler, haz ve askla 6zdeslestirilen Biscolata Mood biskiivisi).

e Cekim teknigi; ¢ekimlerde genel hakim olan teknik, 6znel ¢ekim teknigi ile
cekilmigtir. Point of View Shot (POV) seklinde de ifade edilen 6znel g¢ekim
tekniginde sahne karakterin gdziinden nakledilir (Canbolat ve Oner, 2019: 340).
Seyirci kadin karakterin goziinden, stibjektif bir sekilde sahneye bakar bu gergevede
reklam hikayesinde kadin karakter -elleri ve biskiiviyi 1sirirken goriilen dudaklari
disinda- goriilmez. Bu ¢ercevede hedef kitle ile kadin karakterin ortaklik ve 6zdeslik
iligkisi kurmasi kolaylasmis olur. Lakin burada duygu bulasimi yasanan karakter
kadin karakter degildir. Ciinkii kamera kadin karaktere degil, kadin karakterin
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mubhatap oldugu -haz ve sevk dolu bakislara sahip- erkek karaktere yonelmistir. Bu
cergevede hedef kitle kadin karakterin goziinden gorse de erkek karakterlerin
duygusal deneyimini benimser ve anlatidaki roliinii 6grenir (Oskay, 2019: 4).

e Sahne dagilimi; reklam goriintii dagilimda merkezi rol, yakisikli ve ¢ekici erkek
karakterler iizerindedir. Biscolata Mood biskiivisi genellikle acilis ve kapanis
sahnelerinde yer alir. Genel vurgu haz dolu bakislar1 ve kash viicutlar1 tizerinde
olurken, dis ses ile erkek karakterlerin cinsel obje konumlar1 saglamlastirilir.
Reklamda ¢ekici, yakisikli ve seksi olarak konumlandirilan erkek karakterinin
yaninda kurgusal ve tamamen hedef kitleye birakilan kadin karakteri ise; hicbir
sekilde somutlastirilmaz ve 6zdeslestirilmenin Oniine gegebilecek bir belirginlik ve
somutluk kazanmaz.

e Kadin karakter, tatmin ve zevk arayan, siradanliklarla gegistirilemeyen ve Mood unu
merak eden bir karakter olarak gizilir. Deginildigi lizere reklamlarda genellikle
gormeye aliskin olunmayan bir kadin karakter olmasinin yani sira erkek karakterin
de cinsel obje olarak sunulmasi da aligilagelmis kiiltiirel rol kaliplarinin disindadir.
Reklamda kadin karakter 6zne, erkek karakter ise nesne konumundadir

e Kadin vokalin sarkiy1 goriinlirde Biscolata Mood adina sdylemektedir. Lakin imasi
sarkinin reklamdaki yakisikli ve kasli erkege yonelik hitabidir. Bu c¢ergevede
kadinlarin fantezi diinyasinin aktorleri olarak kurgulanan Biscolata erkekleri,
Onlar’a yonelik soyleyen keyifli bir sarki esliginde Biscolata Mood tiiketen
kadinlara dogru gelmektedirler.

e Reklam &ykiisiindeki dis ses erkek karakter ise 1. reklam haricinde (“Fala inanma
Mood’suz Kalma” reklaminda ¢ekici erkek dis ses de vardir ve erkek karakterin sesi
olarak kullanilmistir) sadece Biscolata Mood biskiivisinin tanitildigi son sahnelerde
“Cikolata dolgulu nefis Biscolata Mood”, “Neyse Halin, ¢iksin Mood un”, Imm, bir
1sirik daha” sozleri ile duymaktayiz. Biscolata Mood biskiivileri ile 6zdeslestirilme
gayesi oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

e Fal ritiieli Tik kiltliriinde gilindelik hayatin bir pargasi, bir keyif anidir lakin tek
tanrilt dinlerce giinah olarak goriilmektedir. Fal bu baglamda gelece§in yasak
kehanetini verir ve otoritelerce onaylanmaz. Reklam anlatisinda bir diger
onaylanmayan durum ise arzu eden ve tatmin arayan kadin roliidiir. Bu ¢ergevede iki
tavir arasinda iliski kurulabilir ve kahve ritlielini bir nevi nevrotik/gizli glinah (guilty
pleasure) olarak gérmek miimkiindiir.

e Hikaye, tamamen fantastik ve kurgusaldir, gercek iistli bir deneyim ritieli
icermektedir. Vaat edilen tek rasyonel olgu nefis c¢ikolata dolgulu Biscolata
biskiivisidir, o da reklamlarda neredeyse giris ilk sahne ve son iki sahne disinda
merkezi rol oynamaz. Anlasilacagi iizerine iirlin rasyonel faydadan ziyade, duygusal
ve deneyimsel fayda lizerine konumlandirilmistir.

e Utopik ve fantastik vaatler igeren reklamda vurgu iiriinden ziyade tiiketim ritiielidir.
Reklam fal mitinden beslenmesinin yaninda Biscolata Mood biskiivisi bir tilsim,
totem olarak kullanilmistir. “Mood biskiivisini tiiketirsen gercek aski yasayabilir ve
tatmine ulasabilirsin, tipki reklamdaki kadin karakter gibi” mesaji ve bu ¢ercevede
olusturulan iirlin vaatleri reklamin dykiisiince vurgulanmaktadir.
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Gosterilenlerin Lai’nin Tiiketiciler i¢cin Degerlendirme Semas1 Merkezinde
Degerlendirilmesi

Gostergebilimsel analiz yontemi ile ¢oziimlenen reklam serisi, Lai’nin degerlendirme
modeli kapsaminda tasniflenecek ve bu gercevede reklam Gykiisiinde basrol dolayimi ile vaat
edilen tiiketim ritlieli ve arzulanan tiiketici degerlendirme semasi ve bilesenleri okunmaya
calisilacaktir.

e Uriin: Biscolata Mood Biskiivisi
e Kiiltiirel Degerler: Fal Ritiieli, Tilsim Etkisi ve Asik ve Bilge Arketipi Kullanimu.
Fal ritiieli

Gelecegin bilinmezligini aydinlatmaya yonelik ¢esitli araclar vasitasiyla anlam ve
bilgi arama ugrasist seklinde tanimlanabilen falcilik insanlarin en eski ugrasilarindan biridir
(Uygun, 2005: 1). Bu ger¢evede koklii bir kiiltiirel alt yapiya ve degere sahip olan falcilik ve
fal bakma-bakilma ritiieli kiiltiiriimiizde yaygin ve yerlesik bir inan¢ ve uygulamanin bir
tezahiiriidiir (Glingor, 2005: 169). Bu cercevede kiiltiirel bir pratik olarak karsimiza ¢ikan fal
ritiieli, reklamda iirtine ickin bir sekilde sunulmustur. Bu ¢ergevede iirlin tiikketimi; sadece bir
biskiivi tiikketimi olarak sinirlandirilmamis, ayn1 zamanda bir fal ritiieli ile 6zdeslestirilmistir.
Kisiler “sans”a hangi sembolii barindiran biskiiviyi sectiklerine gore giinii, gelecegi
yorumlayabilir ve mood’larin1 belirleyebilirler. Bu ¢ergevede kisi salt bir biskiivi tiiketimi
degil, gelecege yonelik merakin giderildigi keyifli bir fal ritiieli sunulmaktadir. Reklam
slogan1 da bu cer¢evede tasarlanmistir; “Neyse halin, ¢iksin Mood’un” “Fala inanma,
Moodsuz da kalma.”

Tek Tanrili dinler kapsaminda aslinda, fal bakma ve baktirma eyleminin hos
goriilmeyen ve uzak durulmasi gereken bir olgu oldugu goriilmektedir. Insanlar,
inanmadiklari, eglencesine baktiklari, zaman ge¢irme amaciyla baktiklari, herkesin baktig1 vb.
bahanelerle mesrulastirmaya ¢alismaktadir ve olduk¢a yaygm bir ritiieldir. Reklam
cercevesinde slogan ve ifadelerde fal yerine Mood’un kullanilmasi ile bu iligkilendirme bir
nebze onlenmistir.

Resim 1: “Fala inanma Mood’suz Kalma” Reklamindan Sahne

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=tzjx6IBluYw

Tilsim Etkisi

Reklamda Biscolata Mood biskiivisine i¢kin bir sekilde sunulan bir diger rol ise tilsim
etkisidir. Arapga bir sozciik olan tilsim, “dogaiistii isler yapabilecegine inanilan gii¢” seklinde
tanimlanmaktadir (TDK, 2021). Bu cercevede reklamin ana karakteri talihine ¢ikan Biscolata
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Mood biskiivisini (lizerinde Mood unu belirleyen sembol barindiran) 1sirdig1 andan itibaren
cikan Mood gerceklesmektedir. Cikan semboller de arzular ve istekler (ki genelde ask istegi)
cergevesinde yorumlanmaktadir (dis ses tarafindan). Bu c¢er¢evede Biscolata Mood
biskiivisinde ¢ikan sembol ile dolayimlanan haz ve arzu, biskiivinin tiiketilmesi ile -ne kadar
imkansiz olsa da- gerceklesecektir. Biscolata biskiivisi, ger¢ek aski -ve getirecegi haz ve
tatmini — bulmak isteyen kadinlar adina bir anahtardir.

Asik ve Bilge Arketipi Kullanimi

Arketip kavrami Carl Jung tarafindan literatiire kazandirilan ve kolektif bilingdisinin
tezahiiri. olan kiiltiirel bir sablonlar1 ifade etmektedir. Arketiplere Kkisilik nitelikleri
cercevesinde olusturulan indirgemeci sablonlarin, kendisi ve benzerlerini isaret eden tek bir
insanin niteliksel semasi1 demek de miimkiindiir (Morris ve Schmolze, 2006, akt. Ay ve Yakin,
2017: 164). Bu cercevede reklamda Biscolata biskiivileri ile 06zdeslestirilen erkek
kahramanlar, asik ve bilge arketiplerine atifta bulunmaktadirlar. Iki reklamda da yer alan
erkek karakterlerin ortak nitelikleri sehvet uyandirici, gekici ve arzu uyandirict olmalaridir.
Ayrica, irdelenen ikinci reklamim mottosu da -“Askinin Tadi Damagimda Biscolata”- asik
arketipine gonderme yapmaktadir. Bu ¢ercevede asik arketipinin iki reklam i¢in de baskin
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Asik arketipi, yakin ve romantik iligki kurma boyutu ile
kisinin sevgi ve zevk vermek adina rol aldigi ve mottosu “siz her seye degersiniz” olan
arketiptir (Bastiirk, 2009: 71; Ay ve Yakin, 2017). Lakin 6zellikle “Fala inanma Mood’suz
kalma” reklami baz alindiginda ve iriiniin de fal ritiieli ¢ercevesinde konumlandirilmasi
sebebiyle iirtine ve erkek karaktere bilge arketipinin atandigi goriilmektedir. Bu ¢ergevede
hedef kitlesine bilgi vaat eden ve kahin, 6gretmen, filozof, ermis olarak sekillendirilen bilge
arketipi (Kurultay, 2017: 360) vurgusu reklam sloganinda da kendini gostermektedir (bkz.
Neyse halin, ¢iksin Mood un).

Resim 2: “Biscolata Mood: Asansor” Reklamindan Bir Sahne

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Y3nRmsCq9gs

¢ Kisisel Degerler:

Reklam anlatisinin vurguladigi kisisel degerler; yasamda his arayisi, zevk ve mutluluk,
baskalariyla sicak iligkiler kurma arzusu merkezindedir (Kahle, 1983 akt. Daghfous, Petrof ve
Pons, 1999: 317). Bu gergevede zevk ve mutluluk sunacak Biscolata Mood un yaratacagi
tatmin; cekici ve yakigikli erkeklerin yaratacagi tatmin ile Ozdeslestirilmistir. Hedonik
degerlerin agirlikli oldugu s6z konusu reklam serisinde bu c¢ergevede kendine tatmin ve
mutluluk saglama motivasyonu ve 0z-severlik merkezinde degerlerin insa edildigi
goriilmektedir. Ayn1 zamanda Biscolata Mood biskiivisinin tiiketilmesiyle arzu edilen ideal
erkek ile yakin iliskiler kurulacagi mesaji verilmekte bu baglamda sicak iliskiler kurma
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arzusunun tatmin edilecegi vaat edilmektedir. Yasamda his arayisi; romantik iligkilerde
yasanacak doyum {izerinden ele alinmustir.

e Genel Uriin Faydalar::

Lai’nin (1995) genel iirtin faydalar tasnifi; islevsel, sosyal, duygusal, epistemik,
estetik, hedonik, durumsa ve biitiinsel seklinde sekiz basliktan olusmaktadir. Reklam serisi
kapsaminda tiriine atfedilen genel iiriin faydalari;

Islevsel fayda; Nefis gikolatas1 ve incecik citir biskiivisi ile lezzet duyusunu tatmin
etmesi merkezinde ele alinmaktadir. Biskiivinin islevsel faydasi reklam sonunda son {i¢
sahnede deginilen, gorece ana mesajin disinda bir yan nitelik olarak yer almaktadir. Reklamda
vurgulanan diger islevsel fayda ise biskiivi tiiketim siirecinde hangi sembollerin denk
gelecegine yonelik merak dolu keyifli tiikketim deneyimidir.

Sosyal fayda: Reklamda sunulan sosyal fayda ise biskiivi tiiketimi ile birlikte
yasanmasi vaat edilen gergek asktir. Biskiivi reklamda bir tilsim olarak sunulmustur. Bu
cergevede hangi biskiivi lizerinde hangi mood sembolii var ise onunla bir noktada ortaklik
kuran romantik deneyim yasama vaadi icermektedir.

Duygusal fayda; Uriin tiiketimi ile vaat edilen deger, gekici ve yakisikli bir erkegin
askina muhatap olma durumudur. Reklamin hedef kitlesine sundugu duygusal fayda ise,
reklam anlatisinda temsili olarak deneyimlenen romantik iligkinin ve arzulanma halinin,
trtinlin tikketimiyle animsanmasi1 ve umulmasi seklinde ifade edilebilir. Ayrica basroldeki -
aska mahzar olan- kadin ile 6zdeslesme hali vasitasiyla benzeri bir deneyim tatmini
yagsanmasi da s6z konusu olabilir.

Epistemik (bilgi saglayici) fayda; Reklamin temel vurgularindan olan, iiriin tiikketimi
vasitasi ile muhatap olunan Mood semboliiniin getirecegi bilgi ile gergek askin ve bu
cercevede hazin bulunacagi mesaji, lirliniin epistemik faydasina isaret eder. Durumlar ve
sartlar ne kadar imkansiz goriinse de Mood biskiivisinin tizerinde tasidigir semboliin tezahiirii
hayatta var olacaktir (Giinesli giinde yagmur Mood’u ¢iksa da fiskiyeler vasitasi ile askin
“sirilsiklam” gelisi) ve hedef kitleyi gercek doyum ve tatmine ulastiracaktir.

Hedonik fayda; Reklamin ve iirliniin temel referanslari (ask, hayattan keyif ve zevk
alma, gergeklikten kagis, cinsel hazza yonelik atiflar vb.) haz merkezli faydalar ve tatminler
tizerine konumlanmistir. Bu ¢ergevede iitopik bir ask deneyimi ve fal ritiieli vaat eden Mood
biskiivisi kendisini ¢ekici ve kashi erkeklerin sunduklari/ sunacaklar1 tatmin ile 6zdes
konumlandirmistir.

.

"
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Resim 3: “Askinin Tadi Damagimda Biscolata” Reklamindan Sahne
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=qREfkdDgKbU
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e Tiiketim degerleri:

Reklam tarafindan vaat edilen tiiketim degeri; iiriinlin tiikketilmesi ile liriiniin igerdigi
Mood sembolil vasitast ile gergeklesecek gercek ask ve tatmin saglayacak bir iliskiye ulagma
hali. Bu gercevede iiriiniin saglayacagi tatmin ile askin saglayacagi tatmin 6zdeslestirilmistir.
Uriiniin temel tiiketim degeri; icerdigi bilgi ve tilsim etkisi aracilig1 ile ulasilan tatmin ve
hazdur.

e Algilanan iiriin faydalar::

Reklam vasitasi ile vaat edilen algilanan {iriin faydalarini ii¢ baslik altinda irdelersek;
rasyonel faydalari, Cikolata dolgulu nefis biskiivi tiiketimi. Sembolik faydalar; reklamda
aska ve tutkuya mahzar olan kadin karakterle 6zdeslesme firsati. Deneyimsel faydalari;
siradan olmayan bir fal ritiieli ve askin saglayacagi haz ve tatmin seklinde ifade
edilebilmektedir.

SONUC

Oykiileyici reklamlar, “iiriiniin sundugu faydayr ve vaat ettigi degeri” didaktik bir
formda degil, anlat1 formunda sunmalariyla diger reklamlardan ayrilmaktadir. Anlati formu;
akilda kalicilig1, mobilitesi, dykiiye kapilma yoluyla ikna ve 6grenme siirecini kolaylastirmasi
gibi pek ¢ok avantaja sahiptir. Oykiileyici reklamlar; anlati formunun sagladigi avantajlarla
aktarilacak degerleri ve mesajlart 6ykiiniin dogasina isleyerek, keyifli bir seyir deneyimiyle
hedef Kitlelerine sunmaktadirlar. Calisma kapsaminda Oykiileyici bir reklam serisi olan
Biscolata Mood reklamlari, Lai’nin “Tiiketiciler i¢in Degerlendirme Cergevesi” modeliyle
irdelenmistir. Lai’nin semasiin fayda-deger temelli bir model olmasi, degerleri 6znel ve
nesnel ayrimiyla ele almasi ve tim bu degerlendirme bilesenlerini {iriin merkezinde
konumlandirmasi sebepleri dolayisiyla ¢alisma kapsaminda ele alinmigtir. Model, tiiketici
iriin degerlendirme siirecini; nesnel ve objektif veriler araciligiyla isaret edilen tiiketici
degerler algis1t merkezinde etkilesimli ve karsilikli bagimli bir siire¢ olarak kurgulamaktadir
(Lai, 1995; Sahin, 2014). Arastirma kisminda segilen reklam serisinin ¢dziimlenmesi adina
gostergebilimsel yontem kullanilmis ve reklam anlatisinin basrol ve tiiketim deneyimleri
aracilig ile isaret ettigi liriin degerlendirme siireci anlagilmaya c¢alisilmistir. Boylece reklam
seyircisinin Oykiiye kapilarak bir nevi simiile ettigi degerlendirme siireci ve {iriin tiiketim
ritlieli Lai’nin Modeli lizerinden okunma amaci giidiilmiistir.

Oykiileyici reklamlar, didaktik formdaki reklamlara kiyasla daha az bilgi sunuyor
izlenimi yaratsa da tiriiniin faydalar1 ve aktarilmasi hedeflenen degerleri barindirma agisindan
yeterli, ikna etme siirecini sansiirleme basarisi agisindan da etkilidir. Bu ¢er¢cevede makalenin
arastirma kisminda goriilmektedir ki Oykiileyici reklamlar, hedef kitlelerinin iiriinii
degerlendirebilmeleri adina gerekli bilgileri sunmaktadir. Anlati reklamlarinda kullanilan
gostergelerin tiiketici degerlendirme siirecine nasil etki ettigi ¢dziimlenen aragtirma kisminda,
Biscolata Mood biskiivisi kapsaminda iiretilen reklamlar arastirma evrenini olusturmustur.
S6z konusu 18 reklamdan amacghi 6rnekleme yontemi ile segilen dort reklam arastirma
merkezinde irdelenmistir. Reklam serisi merkezinde basroliin iiriin tiiketim ritiieli siras1 ve
sonrasindaki iiriin degerlendirme siirecini insa eden fayda ve degerler analiz edilmistir.
Bagroliin iiriin tiiketim ritiicli ve {irline atfettigi degerler -hedef kitlenin seyir aninda temsili
olarak deneyimlemesi nedeniyle- hedef kitle adina bir izlek niteligi tagimaktadir ve bu
sebeple incelenmeye degerdir. Goriildiigii iizere, reklam anlatis1 igerdigi hikaye araciligi ile
reklama yonelik direncleri pasifize etmekte ve ikna siirecini daha kolay bir hale getirmektedir.
Bu ¢ergevede izleyicide yaratilmasi amaglanan degerler, anlati formu ile harmanlanarak
sunuldugunda hedef kitlenin mesaji anlamlandirma ve mesajin hedef kitleyi yonlendirme
stireci daha kolay gerceklesecektir.
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Reklam anlatisinin basrolii (6znesi), Mood’unu 6grenmek adina Biscolata Mood
tilketen ve bu tiiketim siirecinin araci1 oldugu gercek aski yasayan kadindir. Kadin basrol ile
0zdeslesme hissinin amaglandig1 anlatida bu sebeple 6znel ¢ekim teknigi kullanildigi ve
basroliin -elleri ve dudaklar1 haricinde- somutlastirilmadigr goriilmektedir. Biscolata Mood
tilketimi sonras1 gerceklesen romantik deneyiminin teshir edilen tarafi ise bir nevi “arzu
nesnesi” olarak resmedilen, ¢ekici ve yakisikli erkek karakterlerdir. Anlatinin gorsel
temasinda agirlikli bir sekilde yer bulan erkek karakterlerin sehvetli bakislar1 ve ¢iplak
kusursuz bedenleri ile Biscolata Mood tiikketim deneyimi arasinda iliski insa edilmeye
calisgtlmigtir. Askin ve arzulanmanin yarattigi tatmin ile Biscolata Mood tiiketiminin Vvaat
ettigi doyumun 6zdes ve benzer kilinmasi amaglanmistir. S6z konusu iliskilendirme gerek
olay orgiisii gerek reklam miizikleriyle desteklenmis ve reklam serisinin her filminde ayni
tema farkli gostergelerle -Mood Biskiivisi ve kadin basrol harig- kurgulanmuistir.

Reklam serilerinin ortak olay oOriintiisii, Mood biskiivisinin tiiketilmesi ve tiiketim
sirasinda “rastlanan” Mood semboliiniin tesiri ile basroliin sahit oldugu ask ve cinsel
¢ekimdir. Biscolata Mood reklam serisinde sunulan nesnel durumlar; kiiltiirel degerler, genel
iriin faydalar1 ve iirlin merkezinde irdelenmistir. Reklam anlatisinda sunulan kiiltiirel
degerler; fal ritiieli, tilsim etkisi, asik ve bilge arketipinin kullanim1 seklinde bulgulanmuistir.
S6z konusu kiiltiirel degerler tizerinden insa edilen ve iirlin tiiketimiyle aracilanan kisisel
degerler ise yasanacak ask, mutluluk ve tatmin seklinde ifade edilebilir. Biscolata Mood
biskiivisinin tiiketimi ile hedef kitleye gercek agkin sunacagi zevk ve haz vaat edilmistir. S6z
konusu keyifli duygulara ise ancak Biscolata Mood biskiivisinin tiiketimiyle ulasiimaktadir.
Reklam serisinde sunulan genel {iriin faydalar1 ise hedonistik, epistemik, duygusal, sosyal ve
islevsel faydadir.

Sonu¢ olarak incelenen Oykiileyici reklam serisinde Biscolata Mood biskiivisi,
yakisiklt ve g¢ekici erkeklerle gergek iistii bir ask yasamak adina kullanilan bir arag olarak
tasvir edilmistir. Bu kapsamda reklam serisinde siklikla Mood biskiivisi ile gercek aski vaat
eden yakisikli ve c¢ekici erkekler 6zdeslestirilmis, tiiketim degeri bu 6zdeslesme iizerine
kurgulanmistir. S6z konusu deger yaratimi ve {iriin degerlendirme siirecinde basroliin tiiketim
deneyimi -hedef kitlenin 6zdeslesmesi ve tiiketim degerinin vaat edilen faydalar {izerinden
kurgulanmasi1 adina- referans olarak reklam anlatisinda temsil edilmistir. Bu ¢alisma
oykileyici reklamlarin vaat ettigi degerlendirme ¢ergevesi ile hedef Kkitlenin {iriin
degerlendirme ¢ercevesinin karsilastirilmasini igeren bir etki arastirmasiyla gelistirilebilir.
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Sanayi devrimi ile birlikte Gretimin artisi ve teknolojide meydana gelen degisiklikler,
ulasim ve iletisimin kolaylasmasi isletmeler ve markalar icin rekabeti ve pazarlama
faaliyetlerindeki cesitliligi ve rekabeti arttirmistir. Uriinler arasinda fark yaratabilmenin
giderek glgclestigi ginimuizde marka kisiligi tiketici algilarini degistirebilen 6nemli
bir unsur olarak karsimiz cikmaktadir. Ozellikle marka algisinin degerli oldugu liiks
tlketiminde marka kisiligi, marka iletisim stratejilerinin de énemli bir bilesenidir. Bu
calismada, Mark ve Pearson’un arketip Olcegine gore, Tirkiye'de kullanilan ve liks
olarak nitelenen Urlinler tzerinden markalarin reklam calismalarinda olusturduklari
kisiliklerin neler oldugu, hangi tip arketiplerin bu alanda kullanildigi, marka kisilik
calismalarinin nasil olusturuldugu, gosteris tiketiminin ve bu alandaki tiketici
algisinin hangi boyutta oldugu tespit edilmeye calisiimistir. Bu baglamda Turkiye'de
kullanilan t¢ liks marka belirlenip (Vakko, Gucci, Mercedes) tiiketicinin tutum ve
algisini 6lcmeye yonelik olarak amach 6rnekleme yontemi ile belirlenen 12 kisiyle,
acik uclu 20 sorudan olusan gorismeler yapilmis, bu goriismeler Gzerinden tematik
analiz yapilarak bu trtinleri kullananlarin ltiks marka algilari yorumlanmistir. Buna gore
Turkiye'de kullanilan liks markalarin kendilerini konumlandirdiklari temel 6zellikler
ile tuketici algisinin genel olarak ortustigu ve tiketicilerle kurulan marka iletisiminin
basarili oldugu sonucuna ulasiimistir.

ABSTRACT

With the industrial revolution, the increase in production and changes in technology,
facilitation of transportation and communication increased competition for busines-
ses and brands, and increased diversity and competition in marketing activities. Today,
when it is getting harder to make a difference between products, brand personality
emerges as an important element that can change consumer perceptions. Brand per-
sonality is an important component of brand communication strategies, especially in
luxury consumption where brand perception is valuable. In this study, through produ-
cts that are used in Turkey and identified as luxury, what personalities are created by
brands, which type of archetypes are used, how brand personality works are formed,
what the range of vanity consumption and consumer perception on this area are are
examined using Mark and Pearson’s archetype scale. In this context, three luxury bran-
ds used in Turkey (Vakko, Gucci, Mercedes) are identified and to measure consumers’
attitudes and perceptions, 12 people who are selected using purposive sampling met-
hod were interviewed using 20 open-ended questions; and participants’ luxury brand
perceptions are interpreted via thematically analyzing these interviews. Accordingly, it
is concluded that fundamental aspects that are located by luxury brands used in Tur-
key are seemed to be mostly overlapping with consumer perception, consumers have
brand loyalty, and brand communication with the consumers are successful.



Yeni Diistinceler, 2021; 15: 42-63 / 43

GIRIS

Icinde bulundugumuz 21. yiizyilda diinyada ve iilkemizde teknolojiden bilisime,
iletisimden sanayiye bir¢ok alanda hizli ve siirekli bir degisim ve gelisim s6z konusudur.
Teknolojik gelismeler ile birlikte tiretim faaliyetlerinin ve {iriin ¢esitliliginin artmasi,
bireylerin satin alma aligkanlik ve taleplerini degistirmistir. Bu tiiketiciler birbirinden farkli,
kendilerine 6zel iriinleri tercih eden ve bir siire sonra pazarda doyumsuz bir konuma
gelebilen, kendilerinin smirsiz gereksinimlerini karsilayacak yeni Uriin ve hizmetlerin
beklentisi iginde olan kimlik yapilari ile karsimiza ¢ikmaktadirlar (Donmez, 2015:16).

Tiim bu gelisim ve degisimlerden her kurum gibi ticari isletmeler dolayisiyla markalar
da olduk¢a yogun bir sekilde etkilenmektedirler. Markalar, i¢inde bulunduklari pazar
ortaminda rekabet edilecek birgok rakiple karsi karsiyadir. Bu kadar yogun bir rekabet
ortaminda markalar miisteri talebi yaratabilmek icin kendilerinin farkli oldugunu ortaya
koymak ve kendi marka kisiliklerini yaratmak durumundadir. Bu, uzun vadede tiiketicileri
tarafindan dogru algilanmak, hatirlanmak, talep gormek, miisteri sadakati olusturmak ve
markanin siirdiiriilebilirligi i¢cin 6nemli bir unsurdur. Tiim bu hedeflerin gerceklestirilmesinde
uygulanan stratejik marka iletisimi ve reklamlarin 6nemi biyiiktiir.

Cesitli miisteri taleplerinin oldugu giiniimiiz piyasasinda bir o kadar da iiriin ¢esidi
bulunmaktadir. Her diizey gelir grubunun tiiketim konusundaki talepleri farklilik
icermektedir. Bu farkliliklardan birisi de genelde iist diizey gelir grubunu kapsayan liiks
titketimidir. Tiirkiye’de liiks (gosteris) tiiketimi hizla gelisen bir sektor olup ayr1 bir inceleme
ve arastirma konusudur. 20. yiizyilda ve daha onceki siiregte sadece belirli bir segkin sosyal
sinifin tilketim alaninda olan liiks tiiketim giintimiizdeki kiiresellesme sartlar1 ile birlikte
degisime ugramis, liikks daha genis kitleler tarafindan kullanilir bir hale gelmistir. Liiks,
giiniimiiz kosullarinda kisilerin gelir diizeylerindeki artisa bagli olarak siradan insanlarin da
satin alabildigi bir erisilebilir bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kurnaz ve Siitiitemiz,
2016: 655).

Bu calismada, stratejik marka iletisimi ve marka kisiligi kapsaminda Tiirkiye’de liiks
(gosteris) tiiketimi, lilks markalarin kendilerini konumlandirma sekli ve reklamlarinda
kullandiklar arketipler ele alinmistir. Bu baglamda, Tiirkiye’de sik kullanilan Vakko, Gucci
ve Mercedes markalarinin reklamlari incelenmis, bunun yani sira bu {i¢ marka iizerinden
olusturulan, 20 adet acik uglu sorudan olusan goriismeler yapilmistir. Goriisme yapilan
kigilerin sorulara verdigi cevaplardan yola c¢ikilarak Tiirkiye’deki liiks tiiketicilerinin bu
markalara bakis agisina ve markalarin reklam iceriklerine gore marka elmaslar1 hazirlanip
Tiirkiye’deki liiks tiiketimi konusunda analiz ve degerlendirmeler yapilmistir. Yapilan
analizlerde, tiiketicinin bu markalari nasil algiladigi, markalarin  kendilerini
konumlandirmalar1 ve tiiketicinin algis1 arasindaki benzer ve farkli ozellikler ortaya
konulmus, bu baglamda Tiirkiye’deki liikks tiiketicilerinin bu markalara ve liikks tliketim
konusuna yaklasimi degerlendirilmistir.

STRATEJiK MARKA iLETIiSiMi VE MARKA KiSiLiGININ REKLAMLA
TLISKiSI

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin (AMA) taniminda marka; “Bir {iriin ya da hizmeti
diger {irlin veya hizmetlerden ayirip tanimlayan; isim, 6ge, terim, sembol veya tiim bunlarin
birlesimidir” (www.brandingturkiye.com, 2019). Babiir Tosun (2010: 11), marka kavramini,
“Bir nesne hakkinda bilgi vermek, ¢agrisim olusturmak amaciyla o nesne ile ilgili olan bir¢ok
unsuru kapsayan etiket” olarak agiklamaktadir.

Bir {irliniin temel 6zelliklerini yansitan marka, tliketicide iiriin hakkinda olumlu bir
imaj olusturmada oldukca etkili bir unsurdur. Marka kisiligi, marka ile iliskilendirilen bir
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kavram olup markanin akilda kaliciliginin saglanmasinda etkilidir. Kisilik ve marka kisiligi
kavramlarmnin literatiirde bir¢ok tanimi bulunmaktadir.

Kisilik;  bireylerin, davranis sekillerinin, diistinme 6zelliklerinin, ilgi ve
yonelimlerinin, yeteneklerinin, psikolojik durumlarinin biitiinliik olusturmasidir (Yener, 2013:
90). insanlar gevreleriyle etkilesimde bulunurken sahip olduklar1 kisilik dzelliklerine gore
davranir ve iligkilerine bu 6zellikler yon verir.

Marka kisiligi; genellikle, markaya yiiklenen insani nitelikteki kisilik 6zelliklerini, bir
diger deyisle firmalarin rakiplerinden farklilagip ayirt edilebilir hale gelmek i¢in markalarini
konumlandirma seklidir (Bas, 2015: 49). Markaya fiziksel 6zelliklerinin yan1 sira duygusal bir
boyut kazandirmak istendiginde faydalanilan 6nemli araglardan birisidir.

Insanlara 6zgii bir takim 6zelliklerin marka ile 6zdeslesmesi olarak tanimlanan marka
kisiligi olusturmanin; fonksiyonel faydalari sembolize edip bunu tiiketiciye yansitmak, enerji
vermek, insanlarla {iriin arasinda bir iligki tanimlayip markaya farkli agilardan bakilmasina
katki saglamak, marka gelistirme konusundaki caligmalara yon vermek, tiiketicinin
duygularini anlamada yardimer olmak seklinde sayilabilen gesitli faydalar1 vardir (Aaker D,
2015, 52-56). Ornegin genglerin daha geng ve dinamik oldugunu diisiindiikleri yeni piyasaya
cikmis iirlinleri, kadinlarin daha duygusal tasarlanmis iirlinleri, orta yas ve {istii tiiketicilerin
daha c¢ok oOteden beri tanidiklari markay1 tercih etmesi bu kisilerin iriinle ilgili olarak
algiladiklar1 marka kisiligini yansitir.

Iliskilerin devaminda duygularin ve duygusal uyumun o6nemli bir rolii vardir. Bu
yiizden, markalarin iiriinlerinin temeline duygusal unsurlar yerlestirerek tiiketicilerin hosuna
gidecek kisilikler ortaya g¢ikarmasi marka ve miisteri arasindaki iligkilerde biiylik 6nem
tastyan duygusal boyuta vurgu yapmis olacaktir (Temporal, 2011: 46).

Hangi marka kisiliginin o iirlin i¢in daha islevsel oldugunu belirlemek markalama
stirecinin onemli bir sathasidir. Burada kullanilabilecek kisilik 6zellikleri ictenlik, heyecan,
yeterlik, sofistikelik, dayaniklilik gibi 6zellikler olabilir. Basarili bir kisiligi olan markalar
farklilik, sadakat, siirdiiriilebilirlik konularinda 6nemli bir avantaja sahiptir (Aaker D, 2015:
58-60).

Marka iletisimi, piyasaya yeni girecek ya da piyasada daha onceden var olmasina
ragmen, imaj ve itibarinda yenilige ihtiya¢ duyulan bir iirlin, hizmet veya kurulusu
markalastirmak i¢in yiiriitiilen her tiirlii iletisim stratejisini igine alir (Carlson vd. 2003 aktaran
Goneng ve Oztiirk, 2018: 308). Marka iletisimi, markaya dair planlanan stratejilerin tiiketiciye
ulastirilmasini icerir ve marka ile tiiketicisi arasinda zamanla gelisen 6zel bagin olugsmasinda
etkili olur. Markaya atfedilen soyut anlamlarin markaya yiiklenmesinde bir kaldirag gorevi
goriir (Babiir Tosun, 2010: 14, 74). Dogrudan satistan halkla iliskilere kadar bir¢ok yontem
marka iletisiminde kullanilir. Bu yontemlerden en ¢ok kullanilani da reklamdir.

Reklam, bir isletmenin belirli bir ticret karsiliginda kitle iletisim araglarini kullanarak
hedef pazara, {iriin, hizmet ve fikirlerini tanitmasi faaliyetidir. Reklamin baslica 6zellikleri;
genis kitlelere yonelik olmasi, tekrarlanabilmesi, anlamli ve etkili bir bigimde sunulabilme,
kisisel olmama, tek yonlii etkisi bulunmamasidir. Giiniimiizde her tiirlii {irlin, hizmet ve
fikirlerin reklami1 yapilabilmektedir. Siirdiiriilebilir bir marka yonetimi i¢in reklam kag¢inilmaz
bir unsurdur (Engiir vd. 2018: 80).

Tiiketicinin zihninde marka kisiligi algisin1 yaratabilmek icin kullanilabilecek en etkili
ara¢ reklamdir. Reklamlar, soyut bir anlam ifade eden kisiligin somutlastirilmasinda 6nemli
bir etmendir (Sar1 ve Yilmaz, 2019: 93). Reklamin bu etkisinden yararlanmak isteyen
isletmeler reklami her tiirlii mecrada kullanmaktadir. Giiniimiizde geleneksel medyanin
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yaninda dijital ortamda ve sosyal medyada da siirekli bir reklam akis1 vardir. Tiiketicinin
markay1 satin alma davranisinda reklamlarin etkisi biiyiiktiir.

Reklamlar, tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek marka imaji ve friinle ilgili bir algi
olusumunda, marka se¢ciminde ve buna bagl olarak {iriinii satin alma davranigina yoneltmede
etkili olup isletmelerin satis hacimlerini arttirict bir etkiye sahiptir (Ayberk, 2014: 74).

ARKETIPLERIN MARKA KiSiLiGi VE MARKA STRATEJILERINDEKI
ONEMI

Marka kisiligi olusturmada; kendini ifade modeli, iliski esasli model, islevsel fayda
temsili modeli (Aaker, 1996: 153-159) gibi c¢esitli modeller olmakla birlikte en ¢ok
kullanilanlardan birisi Tablo 1’de de 6zetlenen “arketip modeli”dir (Mark ve Pearson 2001) .

Psikolojide ilk kez Carl Gustav Jung tarafindan kullanilmaya baslanmig olan arketip
kavrami, nerdeyse tiim diinyada efsanelerin bilesenleri ve bilingsiz kokenli bireysel iirtinlerle
ortaya ¢ikan kolektif bir doganin formlar1 ya da goriintiileri seklinde tanimlanmistir. Mark ve
Pearson’un (2001: 4) Von Franz’dan aktardigina gore: Jung, insanlarin davraniglarini
gozlemleyip degerlendirmek yerine bu davramislar1 gergeklestirirken neler hissettiklerini,
neleri hayal ettiklerini incelemis, arketiplerin yalnizca temel fikirleri icermedigini ayni
zamanda temel duygu, vizyon ve fantezileri de kapsadigini belirtmistir.

Kolektif biling disin1 meydana getiren 6gelerden olusan arketipler duygusal unsurlari
yogun olarak tasiyan evrensel algilar1 igermektedir. Arketiplerin varligi, mitolojiden peri
masallarima ve inang sistemlerine kadar bir¢ok sanatsal unsurda goriilmekte olup, biitiin
arketiplerin kaynag1 insanoglunun ortak bilingdisidir ve insanlar1 ikna etmeye yonelik mesaj
tasarimlarinin  olusturulmasinda arketip kullanimi yaratici bir strateji 6gesi  6zelligi
tagimaktadir (Sar1 ve Yilmaz, 2019: 94).

Mark ve Pearson’un bir tiir hikaye anlaticilig1 gibi degerlendirdigi arketip kullanimini
bircok markanin reklam igeriginde goérmek mimkiindiir. Tiketicinin reklamdaki arketipi
kendisiyle oOzdestirdigi ve satin alma konusundaki kararmi buna gore sekillendirdigi de
arastirmacilar tarafindan ortaya konan bir gergektir.

Marka Kisilikleri ve Arketipler

Markalarin satin alinmasindaki tek etken yenilik¢i 6zellikleri ya da sahip olduklar
avantajlar degildir. Markalarin mevcut 6zelliklerinin, evrensel ikonik, gii¢lii ve arketipsel
anlamlar igermesi onlari daha degerli, daha ¢ok talep edilir hale getirmistir. Arketipler
tiiketiciler i¢in manevi bir anlam deneyimi yasama firsati saglayarak tiiketici motivasyonu ve
iirtin arasinda araci bir rol iistlenir (Mark ve Pearson, 2001: 9, 17).

Arketipler insanlara yardim eder Marka ornegi
Yaratic1 (Creator) Yeni bir seyler yarat Williams-Sonoma
Yardimsever (Caregiver) Bagkalarina yardim et AT & T (Ma Can)
Kural Koyucu/Hiikiimdar (Ruler) Kontrolii Uygula Amerikan Ekspres
Soytar (Jester) Iyi eglenceler Miller Lite
Normal Adam (Regular Guy) Oldugun gibi ol Wendy's
Asik (Lover) Aski bul ve ver Hallmark
Kahraman (Hero) Cesurca hareket et Nike
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Asi (Outlaw) Kurallar1 ¢igneyin Harley-Davidson
Sihirbaz (Magician) Déniigiimii etkileyin Calgon
Masum (Innocent) Inancimzi koruyun veya yenileyin Ivory
Kasif (Explorer) Bagimsizligi koru, kesfet Levi's
Bilge (Sage) Diinyalarini anlayimn Oprah's Book Clup

Tablo 1. Arketipler ve insanlarin Yasamlarindaki Temel Islevleri
Kaynak: Mark, D. - Pearson, C. S. (2001). The Hero and the Outlaw. ABD: The McGraw Hill, s.13.

Markalara kisilik kazandirmada giin gegtikce daha fazla kullanilmaya baglayan 12
arketipi temel alan Jung, insanlar1 asagida verilen su dort ana bashk etrafinda ele almistir
(Batislam, 2009; www.batislam.blogspot.com).

o Birliktelik-aidiyet: Kiiltiirel agidan genel olarak doguyu esas alan, birliktelik ve
aidiyet duygusunun o6ne ¢iktig1, varolusun grup ortaminda ya da bir baskasinin
varlig1 ile anlamlandig karakter 6zelligidir. Bu grupta yer alan arketipler; soytari,
siradan biri ve asik arketipleridir

o Bireysellik-bagimsizltk: Davrams seklinin genellikle bati kiiltiirii ile iliskilendiril-
digi, bireyselligin ve sahsi kimligin yaninda bireysel davranislarin 6ncelikli oldugu
Ozgiirlik arayisinda olan kisi ve gruplar1 anlatir. Kasif, bilge ve masum arketipleri
bu 6zellikleri tasiyan arketipler arasindadir.

o Ustalik-risk: Risk almanin cesaretle 6zdeslestigi ve kalict izler birakmak igin belli
bir konuda ustalasma ve uzmanlik gerektiren Ozelliklerin yer aldigi arketip
kisilikleridir. Kahraman, asi ve sihirbaz arketipleri bu 6zellikleri icermektedir.

e Istikrar-kontrol: Egemenlik ve giic, koruma ve denetim kavramlarmin &ncelikli
oldugu kisilik ozelliklerini igerir. Masum, yaratict ve hiikiimdar arketipleri bu
ozellikleri tastyan arketiplerdir.

Arketiplerin ortak bilingdisi olusturmalari, onlarin goriildiigli her yerde hemen
taniiyor olmalar1 onlar1 6zellikle kiiresel reklam kampanyalari i¢in essiz yapmaktadir (Ay ve
Yakin, 2017: 166). Gegmisten giliniimiize ¢esitli medya araglarinda yayinlanan reklamlarin
icerigi  degerlendirildiginde bu sayilan Ozellikleri tasityan reklam karakterleri ile
karsilasilmaktadir.

Liiks markalarin Kullandig1 Marka Kisilik Arketipleri

Mark ve Pearson’un gelistirdigi arketip 6l¢eginde toplam 12 adet arketip yer alir.
Bunlar igerisinde yer alan Kahraman, Yaratici, Yardimsever, Masum, Asik, Bilge, Kasif, Asi,
Kral-Hiiktimdar arketipleri ise liiks tiriinlerin iletisim ¢aligmalarinda kullanilan tipler olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu arketipleri kisaca agiklamak ¢alisma acisindan anlamli olacaktir.

1. Kahraman (The Hero) Arketipi: Diinyay1 daha iyi bir yer haline getirebilmek igin
caba gosteren kahraman arketipinin temel ozellikleri; cesaret, yetkinlik, kurtaricilik,
rekabet duygusu, zorlu gorevleri iistlenmek, problemleri ¢dzerek zor durumda olanlara
yardim etmektir. Kotiiliik ve zorluklara kars1 miicadele ederken diger insanlara ilham
veren kahramanlar, sahip olduklar1 disiplin, odaklanma ve zor segimler yapma
yetenekleriyle gurur duymaktadir. Bu arketipi kullanan markalar arasinda Nike,
Marines, Federal Express vardir (Mark ve Pearson, 2001: 105-107).
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2. Masum (The Innocent) Arketipi: Her seyin miikemmel olarak degerlendirildigi bu
arketipte amac¢ hayatta cenneti deneyimlemek ve mutlu olmak, sakin ve dogal
yasamaktir. Ozellikle gocuklarin masumiyetinin vurgulandig: bu arketipte, ¢ocuksu
basitlik, sadelik, itaatkdr olma ve iyilik 6n plandadir. Hayata Polyanna gibi saf,
romantik, hayalperest ve umutlu bakmay1 tavsiye eden bir yaklasimi vardir. Hayatin
zor olmasi gerekmedigini, Kisinin kendisi olarak rekabetten uzak basit zevkleri, temel
degerleri igeren Ozgiir bir hayat yasamasmin miimkiin oldugunu vurgular. Masum
arketipini birgok marka kullanmaktadir. lvory, Coca Cola, Mc Donald, Disney gibi
markalar bunlara 6rnek verilebilir (Mark ve Pearson, 2001: 53-60,63).

3. Asik (Lover) Arketipi: Bu arketip karakteri; Igten, romantik, tutkulu, sehvetli, bastan
cikarici, ilham verici ve kiskang olabilir. Sevgiyi kendine ¢ekmek, sevgi ve zevk
vermek isteyen ve ortiilii bir sekilde bunu vaat eden asik arketipi, romantizm igerikli
iirinlerde daha ¢ok kozmetik, miicevher, moda ve seyahat markalarinda kullanilmakta
ve insanlarin estetik begenisini uyandirmaktadir. Ayn1 zamanda manevi bir sevgiyi de
iceren bu arketipi kullanan markalar, Barilla, Godiva, Victoria’s Secret, Coco Chanel
gibi markalardir (Mark ve Pearson, 2001: 178-184).

4. Bilge (Sage) Arketipi: Daha iyi bir diinya yaratma amaciyla 6grenme ve gelisme
inancinda olan bilge arketipi genelde akademisyen, arastirmaci ya da Ogretmen,
dedektif, uzman, gece haberi sunucusu, bilim adami, danisman, akil hocasi gibi
karakterlerde yansitilir. Bu karakterler, mutlak gercegi arayan ve elestirel ve nesnel ve
yenilik¢i bir diislince tarzina sahiptir ve gergegi aramaktadir. Bu baglamda tiiketiciyi
daha etkili diistinmeye, ayirt edici olmaya yoneltir. Mc Kinsey, Arthur Andersen gibi
st diizey danismanlik firmalari, bu arketipi kullanan markalardandir (Mark ve
Pearson, 2001: 88-89).

5. Kdsif (Explorer) Arketipi: Kasif arketipi, ihtiyaglarina ve umutlarina uygun, daha iyi
ve yasanilir bir diinyayi, dogay1 kesfetme sevincini yasamak ic¢in yola ¢ikan bir
karakterdir. Ozgiirliigiine diiskiin, maceraci, yeni arayslar icinde olan, gezgin,
sportmen, bireyselligi tercih eden, toplumsal kurallara aykiri davranan, heyecanli,
kasif arketipi Ozellikle genglerin evden ayrilip {iniversiteye gitme istegini tetikler. Bu
arketipin dogal ortaminda; goz alabildigine uzanan agik gokyiizii, sonsuz bir ufuk,
tirmanmay1 c¢agristiran daglar ve uzayin sonsuz olasiliklar1 yer alir. Bu arketipi
kullanan markalara 6rnek; Yamaha, Starbucks (Mark ve Pearson, 2001: 71-74, 77,79).

6. Asi (The Outlow) Arketipi: Bu arketipteki en temel o6zellik kural dis1 ve 6fkeli
olmasidir; baskaldiran, ihtilalci, otoriter olusumlar1 yok sayan, zit bir kiiltiire sahip
olan, uyumsuz, statiiyii siirdiirmeyi reddeden, yabancilasmis bir kisilige sahiptir.
Kabul edilmeyen bir takim farkli nitelik ya da kusurlari olan ve toplumda
kiigiimsenen, bir tiir disarida olmak durumunda bulunan asi arketipi, toplumun kabul
etmedigi kisilik ozellikleri ile baskiya, uyumluluga yenik diisen bir toplumu yikma
cabasi i¢indedir. Bu arketipi kullanan markalar karmasik bir rol iistlenmistir. Harley
Davidson, Apple, Converse gibi markalar bu arketipi kullanan markalardir (Mark ve
Pearson, 2001, 123-124,134).

7. Kral-Hiikiimdar (The Ruler) Arketipi: Kaostan kaginmak i¢in yapilacak en iyi seyin
kontrolii ele almak oldugunu diistinen kral- hiikiimdar arketipi bunu yapabilmek icin
giic kazanmanin ve bunu siirdiirmenin en 6nemli unsur olduguna inanir. Yoneticilik,
liderlik, statii sahibi olma gibi 6zelliklere sahip olan kral arketipi iyi bir ebeveyn, aile
babasi, patrondur. Hiyerarsik organizasyonlar1 seven bu karakter dogal bir otorite
gliciine sahiptir. Bu arketipi kullanan reklamlar bireylere; statii ve basarili olma arzusu
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asilar. Mercedes, Microsoft, Amex, Cadillac markalar1 bu arketipi kullanilan
markalara 6rnek verilebilir (Mark ve Pearson, 2001: 244-249).

8. Yaratici (The Creator) Arketipi: Kalic1 ve toplumu etkileyen bir deger ve kiiltiir
ortaya koymay1 temele alan, genis bir hayal giicli ve vizyonu bulunan yaratici arketipi;
sanatgi1, yenilikg¢i, girisimci ve hayalperest kisilik 6zellikleri yansitmaktadir. Estetik ve
giizellik duygusu gelismistir. Devamli bir yenilik arayisinda olan bu arketip 6zellikle
liikks tiriin reklamlarinda, hayal giiciiniin 6nemli oldugu otomobil, tekstil ve teknoloji
sektorlerinde kullanilmaktadir. Harvard ile Oxford Universitesi reklamlarinda bu
arketipi kullanmaktadir (Mark ve Pearson, 2001: 227-232).

9. Yardimsever (Caregiver) Arketipi: Bu arketip, cocuklara ve korunmaya muhtag
Kisileri, hastalar1 ve hayvanlar1 kotiiliiklerden koruma duygulari, sevgi ve sefkat
besleyen, empati ve iletisim yetenegi giiclii bir figiirli igine alir. Yardimsever arketipin
temelinde comertlik ve yardim etme arzusu yer alir. Bir tiir fedakar, koruyucu,
giivenilir bakic1 veya ebeveyn pozisyonunu igerir. Bireylerin sagligini dnemseyen
tavsiyeler verir. Uriin kategorilerinden dolayr bazi markalar yardimsever arketipine
daha uygundur. Sihhi {irlinler, banka, sigorta ve finansal planlama ile ilgili isletmeler
bunlarin arasinda sayilabilir. Kar amaci giitmeyen kuruluslar i¢in gii¢lii bir marka
kimligi olabilir (Mark ve Pearson, 2001: 210-223).

TUKETIM VE LUKS (GOSTERISCI) TUKETIM

Insanoglu, dogumundan itibaren yeme, icme, giyim kusam, 1sinma, barmma gibi
birgok alanda gesitli tiiketim unsurlarina ihtiyag duyar. Ayrica tiiketim, sadece bu temel
ithtiyaglarla sinirli degildir. Bireyler, ihtiyaglar: olsun ya da olmasin sahip olmak istedikleri
irtin ve hizmetleri, onlarin igerdikleri sembolik anlamlar boyutu ile degerlendirmektedir.
Genel bir tanimla tiiketim, bireyin varliginit siirdiirmesi ic¢in ihtiyag duydugu {iriin ve
hizmetlerin karsilanmasinda alternatifleri igerisinden seg¢ilen ve kisinin toplumsallagma
siirecinde, kendine has sosyal etkilesim ve davranis sekillerinin olusturulup devam
ettirilmesine katki saglayan bir olgudur (Giiner Kogak, 2017: 80). Liiks (gosteris) tiiketimi ise;
satin alinan triinlerin gosterise konu olmast amaciyla alinmasi, bir bagka deyisle psikolojik
doyum saglayan iiriin ve hizmete yapilan harcama olarak nitelendirilmektedir (Dovganiuc ve
Ozer, 2013: 63).

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde birinci sirada fizyolojik ihtiyaclar daha sonra
sirastyla giivenlik ihtiyaci, toplumsal aidiyet ve kendini ispatlama gereksinimi olmasina
ragmen giiniimiizde tliketim; zorunlu ihtiyaclarin Otesinde, gosteris¢i tiikketim adini alan bir
takim psikolojik, sosyolojik ve imgesel amaglari da igermektedir. Bu anlamda tiiketici, toplum
icinde bir statii elde etme amaciyla 6zellikle liiks markalarin {iriinlerini satin alip bunlari
cesitli sekillerde icinde bulundugu ortamlarda sergilemektedir (Bozyigit ve Oztas, 2019: 123).

Gosterisgi tiiketim olgusu ilk kez Thorstein Veblen’in ¢alismalarinda ortaya atilmistir.
Veblen’e gore varlikli kisiler, bu zenginliklerini gosterebilmek icin genellikle son derece
gosterisli iirlin ve hizmetleri satin alarak toplum i¢inde daha fazla sosyal statii edinmek ¢abasi
icindedir (Bagwell ve Bernheim, 1996; Aktaran, Dovganiuc ve Ozer, 2013: 64).

Tiiketimi sosyal faktorler kapsaminda ele alan Veblen’e gore; tiiketicilerin {iriinleri
kullanmaktaki temel amaglar fayda elde etmek degil, kendi toplumsal gii¢lerini gdstermektir.
Ayni tasima isini gorecek iki otomobilden pahali olanin satin alinmasi bunun en somut
ornegidir. Bu anlamda bir iiriin hem temel islevini yerine getirmekte, hem de gdsteris amacina
hizmet etmektedir. Veblen’e gore, genellikle bireyin toplumdaki prestijini yiikseltmeyi
amaglayan bu tiir gosterisei tiiketim anlayisinin yapisi kolay kolay degismez (Babaogul ve
Bugday, t.y: 79).
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Sanayi Devrimi sonrasi o zamana kadar yalnizca aristokrat smifin tekelinde olan
birgok liikks iirtin ve hizmet, daha fazla insanin erigebilecegi daha demokratik bir goriiniim
sergilemeye baslamistir. Giiniimiizde liiks, anlam ve bi¢cim degistirmis, yasadig
deneyimlerden daha fazla konfor ve keyif almak isteyen herkesin karsiligini 6deyerek
ulasabilecegi bir diizeye ulasmustir (www.temelaksoy.com, 2015). Gosteris amagli tiiketim
sadece mal varligin1 gostermek i¢in degil ayn1 zamanda toplumda prestij kazanmak, kabul
gormek, belirli referans gruplarmin, bir takim sembolik 6gelerin goésterilmesi amaciyla da
gerceklestirilmektedir (Dovganiuc ve Ozer, 2013: 64).

Gilinlimiizde tiriin ve hizmetlerde ve orta sinifin gelir seviyesindeki artisla birlikte liiks
algis1 ve liiks harcamasi daha farkli bir boyut almistir. Liiks iiriin kullanimina bir ihtiyaci
karsilamaktan 6te anlamlar yiiklenmekte, bu iirinlerin kullanimi kisilerin yasam tarzini ve
hayata bakisin1 yansitmaktadir.

Liiks markalar bireylerde iirlinlere yonelik satin alma istegi uyandirmaktadir ancak bu
tirtinlere erigebilenlerin sayisi ¢ok fazla degildir. Liiks iirlinlerin temel 6zelligi budur. Bir¢ok
insanin haberdar oldugu fakat daha az sayida insanin satin alabildigi markalar, lilks markalar
olarak nitelenmektedir. Bu sebeple, liiksiin dinamigini, Kaliteli, giizel ve az sayida iiretim
yapmak; bunlar1 herkesin taniyacagi kadar reklamla duyurmak fakat az sayida insana satmak
olarak belirtmek miimkiindiir (Www.temelaksoy.com, 2017).

Liiks tiriin veya hizmet, kaliteli, prestijli, belirli bir statii gostergesine sahip olmali,
ender bulunmali ve kullaniciya ayricalikli hissettirmelidir. Prestij, liiks iiriinlerin en 6nemli
ozelliklerinden birisi olup bu kapsamdaki liiks iiriin; iyi bilinen, olduk¢a 6zel marka kimligini
biinyesinde tagimali, markanin farkindaligin1 ve algilanan kalitesini artirabilecek kapasite de
olmalidir. Ayn1 zamanda prestij, belli bir satig diizeyini ve tiiketici bagimliligin arttirabilecek
ozellikleri beraberinde getirmelidir. Tiiketiciler diger tiiketiciler tarafindan kendilerine
hayranlik duyulmasini istedigi i¢in liiks iiriinleri satin almaktadir (Ozkan Pir, 2018: 3412).

Liiks tliketici davranislart incelendiginde liikks iirtinlerin kullanimindaki diger bir
faktor; Tirk Dil Kurumu tarafindan, “bireyin kurulus ya da toplumdaki durumu, pozisyonu”
seklinde tanimlanan statii kavramidir. Bu konuda giliniimiiz tiiketicileri liiksiin herkes i¢in
olmast gerektigi diisiincesiyle sayginlik ve statii elde etmek amaciyla zaman ve para
harcamaktadir (Hiz ve Kizgin, 2011: 59). Bu konuda 6zellikle miicevher reklamlarinda “Sen
buna degersin” gibi ifadelere ¢ok rastlanmakta, insanlar bu {iriinleri satin alma konusunda
tesvik edilmektedir.

Liiks markalardan siradan markalara kiyasla daha yiiksek bir kalite beklentisi vardir.
Liiks tiiketicileri, aldiklar1 liiks tirlinlerin kaliteden 6diin verilmeden {iretildigi algisina sahiptir
(Oral, 2014: 77). Liikks markalarin tiiketici zihninde kalici bir yere sahip olabilmesinde kalite
unsuru énemli bir rol oynamaktadir.

Liiks iirtinlerde, iiriiniin az ve sinirh sayida iiretilmis ve satilmis olmasi, yani ender
olmasi tiiketicinin satin alma davranisi iizerinde olumlu bir etkisi vardir. Liiks bir iiriiniin
kitlesel diizeyde satin alinabilecek sekilde piyasaya siiriilmesi liiks tiiketicisi {izerinde
olumsuz bir sonuca yol agmaktadir. Bu yiizden liikks tiriinler hem nadir bulunmali hem de
fiyat1 herkesin alabileceginden daha yiiksek olmalidir (T1gli ve Akyazgan, 2003: 25, 34-35).

Liks triin  kullanim1 tliketicisinin ~ kendisini  6zel, ayricalikli  ve segkin
hissettirmektedir. Bu tiiketicilerde, ender bulunan iiriine sahip olmakla daha fazla duygusal
tatmin ve farklilik duygusu goriilmektedir (Ozkan Pir, 2018: 3414). Tiiketicileri liiks {iriin
tilketimine yonelten faktorler kisiden kisiye farklilik arz etmekte, her insanin liikks iiriin
kullanimindan beklentisi degisiklik gostermektedir.
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LUKS MARKA SINIFLAMASI

Cevremizde gordigiimiiz liikks markalar bir takim iirlin ve tiiketici 0zelliklerine gore
cesitli siniflar i¢inde degerlendirilir. Bu siniflandirmada liiks iiriiniin fiyat 6zelliklerine gore
tiiketicilerin bu {irline ulasabilme durumu géz oniine alinmigtir. Her grupta yer alan iiriinlerin
farkli kullanicilar1 ve bu kullanicilarin bu iirtinii kullanmada farkli amaglar: vardir.

Sosyal Suuf - Elit Se‘“L_ Ulasilamaz Liiksler
Sosyal Simf- Profesyonel Se\'l_\:i Orta Liiksler
S v 2 )
Orta Suuf i Ulasilabalir Liiksler

Kaynak: Alleres, D. (1990). “Luxe - Strategies Marketing”, Economica, 1(1),
Aktaran, Ozkan Pir, 2018: 3411)

Allers’in liiks {irlinler i¢in hazirladig1 piramide gore; en alttaki ulasabilir liikks bolimii
orta gelir grubunun ulasabilecegi likks triinleri gostermektedir. Bu irtinler bu grubun
statlilerini arttirmaktadir. Orta likks denilen ve genellikle profesyonel sosyo-ekonomik siif
tarafindan tiiketilen iiriinler ikinci seviyede bulunmaktadir. Piramidin en iistiinde de elit olarak
nitelenen sosyo-ekonomik kesim tarafindan kullanilan, ii¢lincii seviye ulasilmaz liiksler olarak
adlandirilan ve fiyatlar1 ¢ok yiiksek olan ve tiiketicisine farkli bir sosyal prestij saglayan
tiriinler bulunmaktadir Liiks kavraminin tanimi konusunda tam bir uzlasma bulunmamakla
birlikte tiim tanimlarda, prestij, statii, kalite ve yiiksek fiyat unsurlardan en az bir veya
birkaginin tanim i¢inde karsimiza ¢iktig1 goriilmektedir (Ozkan Pir, 2018:3411). Yukaridaki
siniflandirmay1 degerlendirdigimizde bu 6zelliklerin her birinin farkli etkileri oldugu goriiliir.

Diinyada ve Tiirkiye’de Gosteris Tiiketimi, Tiiketicilerin Liiks Uriinlere
Yaklasimi

Bain&Company aragtirma sirketi, 2019°da liiks tiiketimdeki harcama ve artig oranini
ele aldig1 raporunda liiks tiiketimde %4 biiylime goriildiigiinii, harcama miktarmin 1.3 trilyon
Euro’ya ulastigini, bu artislarda online aligverisin ¢ok etkili oldugunu belirtmistir. Raporda
ayrica likks tiiketim pazarmin sekillendirilmesinde Y ve Z kusaklarimin etkili oldugu
vurgulanmistir.  Ozellikle Asyali tiiketicilerin liiks iiriin tiiketiminde &nde oldugunun
belirtildigi raporda Cin ve Japonya’nin bu iilkelerin basinda geldigi yer almaktadir. Ayni
sekilde Amerika’nin da kisisel liikks tirlinler i¢in 6nemli bir pazar olma 6zelligini korudugu,
Ispanya ve Ingiltere’de de 6zellikle turizmin etkisiyle liiks tiikketim de pazar performansinin
yiiksek oldugu, Almanya ve Fransa’da ise yavaslayan ekonomik biiylimenin liikks pazarini
olumsuz etkiledigi belirtilmistir. Raporda diinyanin diger bolgelerinde %5 pazar daralmasi
goriildiigii yer almaktadir. 2019°da 390 milyon olan liikks {iriin tiiketicisinin 2025°te 450
milyona ulasmasi beklenmektedir. Liiks tiiketimde 6ne ¢ikan iirlinler; ayakkabi, miicevher,
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deri tirtinler, gilizellik triinleri ve ilging bir sekilde ikinci el triinlerdir (www.haberturk.com,
2020).

Danigmanlik firmasi Deloitte’ un, hazirladigr “Liiks Tiiketimin Kiiresel Giigleri 2019”
raporunda liiks piyasasinin ve markalarin durumunu incelenmistir. Bu rapora gore; Diinyanin
en biiyiik 100 liks iirin sirketi 2017 mali yilinda (Haziran 2018’¢ kadar olan dénemi
icermektedir) bir onceki yila oranla %10,8 artis gostererek 247 milyar dolar satis hacmi
gerceklestirmistir. Buna gore biiyiik pazarlardaki kiiresel ekonominin biliylimesinde goriilen
yavaslamaya ragmen kiiresel lilks pazarinin biiyltidigi belirtilmistir (www.deloitte2.com,
2019).

Tiiketicinin lilkse bakis agisini degerlendiren Bain&Company arastirma sirketi, liiks
tiriin tiiketicilerinin %80’inin satin alma tercihlerinde iretici firmalarin sosyal sorumluluk
konusundaki hassasiyetini géz oniinde bulundurdugunu, likks markalardan bu konuda diger
markalara gore daha ¢ok caba gdstermesini beklediklerini dile getirmistir. Ayrica sirketin
Tiirkiye yonetici ortagi olan Serhan Nadir’in agiklamalarma gore; gilinlimiizde liiks
markalarin, kiiresel seviyede ¢esitli goriislere sahip olan tiiketicileri ile daha yliksek oranda
kisisel nitelikte baglanti kurmalari, tiiketiciye sunulan iirlin, deneyim ve fikirlerin 6zellikle
geng tiiketicilerin duygusal yapilarina hitap edecek sekilde olmasi gerekmektedir. Tiiketim
modellerinde ve taleplerde meydana gelen degisimler markalarin daha hizli bir sekilde
duruma uyum saglamasini gerektirmektedir (www.haberturk.com, 2020).

Deloitte aragtirma sirketinin tilkemizle ilgili ulagilabilen en son verilerine gore Eyliil
2017°de Tiirkiye’de liiks tiiketimin, kiiresel diizeydeki %6,8 biiylime oraninin {istiinde olup
%38,4 civarinda oldugu belirtilmistir. Bu artista kadinlarin ¢calisma hayatina katilimindaki artis,
ozellikle genclerde moda bilincinin artmasi, liikks {iriinlerin daha erisilebilir olmasi, orta sinifin
gelir diizeyindeki artis, erkeklerde liiks iirline ilginin artmasi, kredi kartt kullaniminin
yayginlagmasi, indirim ve taksit imkanlari, sehirlesmedeki artis, online aliveris imkanlarinin
artmasinin etkili oldugu vurgulanan raporda 2012-2016 arast dénemde, beklenenden daha
yiiksek oranda bir biiyiime goriildiigii ve %6,8 milyar Tiirk Lirasina yaklasan bir artis oldugu
yer almaktadir. Tirkiye’de AVM’lerin sayisinin atmasimin da bu artista etkili oldugu
belirtilmistir. Rapora gore, Tiirkiye en ¢ok talep goren liiks iirlinler; tasarim giyim, ayakkabi,
miicevher, saat, deri lUriinler, gozliik, tasinabilir elektronik araglar, yazi araglari, kirtasiye
tirlinleri, kisisel bakim tiriinleridir (www.retailturkiye.com, 2017).

Liiks tiiketime bakis agilar1 yoniinden bes ayr1 satha bulunmaktadir. Bunlar sirasiyla;
seckin ziimre, servet birikimi, gosteris zamani, icsellestirme ve yasam tarzi sathalardir.
Deloitte arastirma sirketi tarafindan 2015 yilinda yapilan arastirma Tiirkiye’de tiiketicinin
liikse bakis a¢is1 degerlendiren en giincel verileri sunmaktadir. Arastirmaya gore, Tiirkiye’de
liks markalarin iiriinlerini tiikketen tiiketicilerin, diger gelismekte olan iilkelerdekine benzer bir
sekilde, ‘Gosteris Zamani’ sathasinda bulundugu goézlemlenmistir. Liiks iiriinlerle ilgili bes
ayri safha iginde yer alan gosteris zamaninda kisilerin mevcut servetleri yeteri kadar
birikmistir, orta diizeyde gelire sahip olan kisiler liikks pazariin biiylimesinde etkilidir. Bu
fazda kisiler marka imajim igsellestirememistir ve likksii hala ekonomik statliniin simgesi
seklinde algilamaktadir. Bu grupta yer alan tiiketiciler, prestiji yiiksek kiiresel markalari,
marka cesidi fazla olan magazalardan aligveris yapmay1 tercih etmekte olup ayni zamanda
indirimleri de takip eden kisilerdir. Tiirkiye’deki tiiketicinin liikkse bakis acisini; demografik
ozellikler, turizmdeki artis ve Tiirk dizilerinin onemli Olgiide etkiledigi goriilmektedir
(www.deloitte.com, 2015).

Liiks algis1 zamanla degisim gosterebilen bir nitelik tasir. Kisilerin daha 6nceden sahip
olmadiklar1 bir iirlinii elde ettiklerinde o iiriin liikks olmaktan ¢ikip normal bir ihtiyag gibi
algilanabilir. Bireylere kendini daha 6zel hissettiren liiksii yasamak olgusu ise baskalarinin
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sahip olamadig1 bir seylere sahip olmak kisinin kendini sansli, farkli ve mutlu saymasinm
saglar (Babiir Tosun, 2010: 96). Diinyada ve Tiirkiye’de meydana gelen ekonomik gelismeler,
insanlarin  “gerekli” gordiikleri ihtiyaglar listesini her gegen giin genisletmektedir.
Gliniimiizde likks bir markanin ¢antasini satin almak, pirlantali bir miicevhere sahip olmak
gibi tiiketim faaliyetlerinin daha genis halk kitlelerinin ulasabildigi bir o6zellik tasidigi
goriilmektedir.

Giliniimiizde liikks markalar1 ve pahali iirtinleri satin alanlar, genellikle orta diizeyde
gelir sahipleri olup; bu insanlar bu markalari, okul mezuniyetleri, yil doniimleri, terfi etme
gibi Ozel giinlerinde satin almakta veya bu markalar bagskalar1 tarafindan armagan
edilmektedir. Bu yiizden lilks markalar genis kitlelere hitap eden medya araglarini kullanarak
reklam yapmaktadir. Genelde zengin insanlarin kisi basma liiks harcamasi fazla olmakla
birlikte, tim diinyada liiks tiiketimin tiiketicileri genelde orta diizeyde geliri olan ailelerden
olugmaktadir. Liiks markalar, iirlinlerini sadece az sayidaki zenginlere satmaktan ziyade orta
gelir grubundaki miisteriye ulasabildikleri olgiide biiylime gosterirler. Liiks pazarlamasinda
markay1 genis Kkitlelerin tanimasi ve ¢ok ender de olsa bu markadan aligveris yapmasi
basarinin sirrint olusturmaktadir.

Bazi insanlar i¢in liikks “baskalarina istiinlilk saglama” anlami ifade eder. Bazilar
icinse “ben buna degerim” 1 ifade etmektedir. Liiks iirlin kullaniminda amag ne olursa olsun,
liikks her birey igin bir “nadirlik” ve “ayricalik” sembolidiir (www.temelaksoy.com, 2017).

Tiirkiye’de liiks konusundaki algi, gelir gruplarina gore degismekle birlikte genel
olarak ortaya cikan kavramlar; rahatlik, gosteris, kaliteli bir hayat, lilkks bir araba gibi
kavramlar olup Tiirk tliketicisinin liikkse yiikledigi anlam uluslararasi yazinda yer alan liiks
algisina benzemektedir (Kurnaz ve Siitiitemiz, 2016:667).

ARASTIRMA VE YONTEM
Arastirmamin Amaci ve Problemleri

Bu ¢alismanin amaci diinyada ve Tiirkiye’de liikks olarak nitelenen markalarin reklam
filmlerinde marka kisiligi gelistirme c¢alismalarinda kisilik arketiplerini  kullanip
kullanmadiklarinin, kullantyorlarsa kullanilan arketiplerin neler oldugunun ve markalarin
kendilerini nasil konumlandirdiginin belirlenmesi ve bu konumlandirmanin tiiketici
cephesinde dogru bir sekilde algilanip algilanmadiginin, diger bir deyisle marka kisiligini
yansitmada kisilik arketiplerini kullanan markalarin tiiketiciye ulagsma ¢abalarinin bu amacina
ulasip ulagmadiginin saptanmasidir.

Arastirma Sorulari

A.S.1) Liiks olarak kabul edilen markalar marka kisiligi gelistirme konusunda Kisilik
arketiplerinden yararlaniyorlar mi1?

A.S.2) Markalarin kendi marka konumlandirmalart ile tiiketicilerin algis1 ortiisiiyor
mu?
A.S.3) Bu markalar1 kullanan tiiketicilerin marka sadakati var midir?

Arastirmanin Kapsam ve Simirhihiklar

Aragtirma Tiirkiye’de liikks tiiketimi kapsaminda ele alinan Vakko, Gucci ve Mercedes
markalar1 ve tiiketicilerini kapsamaktadir.

COVID-19 salgin siirecinin yasandigi su giinlerde aragtirmaya yonelik goriismelerin
yiiz yiize yapilmasinin ¢ok mimkiin olmadigindan ve goriismeciler ses kaydini
istemediginden sorular goriismecilere WhatsApp iizerinden gonderilmis ve goriismeciler
sorular1 cevaplayip geri gondermislerdir. Bu baglamda yari1 yapilandirilmis bir goriisme
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metodu kullanilmis olmasina ragmen sorularin cevaplanmasina bagl olarak yeni sorularla
konuya daha fazla derinlik katilmasi imkan1 elde edilememistir. Ayrica Tiirkiye’de kullanilan
tim liiks triinlerinin tiiketicilerine ulasmak miimkiin olamadigindan belirlenen ti¢ marka ve
bunlar1 kullanan dorder kisi ile gorlisme yapilmasi aragtirmanin sinirliliklarini olusturur.

Arastirmanin Orneklemi

Omeklem seciminde amagli drnekleme yontemi kullanilmistir. Amagl 6rnekleme,
arastirmacinin istenen orneklem sayisina ulasincaya kadar, ¢evresindeki tanidigi, bildigi
kisileri 6rnekleme dahil etmesidir. Burada 6rneklem se¢imindeki temel etken erisim kolayligi
ve amaca uygun olmadir (Aziz, 2014: 55). Liiks tiiketim gibi bir konuda istenen o6zellikte
kisileri tanimak ve ulagsmak kolay olmadigindan mevcut durum degerlendirilmis, tiiketicilerin
yaygin olarak kullandig: lilkks markalar iizerinden arastirma gergeklestirilmistir. Bu baglamda
Vakko, Gucci, Mercedes markalarin1 kullanan doérder kisi olmak iizere toplam 12 Kkisi
orneklem olarak belirlenmistir (Bkz. Tablo 2). Bu markalardan Mercedes, 2020 yilinda
Forbes’in yaptig1 ‘Diinyanin En Degerli 100 Markas1’ listesinde 23. sirada, Gucci, 31. sirada
yer almaktadir (www.indigodergisi.com, 2020). Vakko ise Brand Finance Turkey’in 2020
‘Tirkiye’nin En Degerli 100 Markas1® arastirmasinda 64. sirada yer almaktadir
(www.brandfinance.com, 2020). Ayrica bu iiriinlerin tarihgesi incelendiginde kalite ve imaj
acisindan 6nemli bir yere sahip olduklar1 goriilmiistiir. Yapilan goriismelerde daha farkli liks
iriin  kullanicilarina ¢ok rastlanmamasi ve arasgtirma i¢in yeterli sayida goriismeci
saglanamamasi da bu markalarin arastirma 6rneklemi olarak se¢ilmesinde etkili olmustur.

. . - o Gelir Kullandigiy | Kullandig1

Isim | Cinsiyet | Yas Meslek Egitim Durumu Uriin Siire (Yl)
Fatma K 54 Kimyager Lisans 5.000 TL Gucci 15

Yonetici . .

Duygu K 52 Asistan Lisans 5.000 TL Gucci 25
Sebile K 43 Usta Ogretici Lise 10.000 TL Gucci 20

Ipek K 44 Ev Hanim Lisans 15.000 TL Gucci 20
Yiiksel E 34 Serbest Lisans Orta Mercedes 15
Tamer E 37 Kaymakam Yiiksek Lisans 15.000- Mercedes 2

17.000 TL

Halil E 52 Doktor Yiiksek Ogrenim | 10.000 TL Mercedes 10
Cemal E 35 Is Adami Lisans Tyi Mercedes 10
Emine K 23 Ogrenci Lisans Ogrenimi | ) ;0ui, Vakko 12

Devam Eden

Can E 43 Memur Lisans Orta Vakko 20

Ayla K 49 Eczaci Lisans 10.000 TL Vakko 10
Tuna K 71 Avukat Lisans Orta Vakko 53

Tablo 2. Gériismecilerin Demografik Ozellikleri

Not: Tabloda yer alan isimler gériigsmecilerin gergek isimleri degildir.

Arastirmanin Yontemi

Orneklem olarak segilen iig lilks markanin (Gucci, Vakko, Mercedes) marka kisiligi ve
stratejisinin belirlenmesi amaciyla reklamlari, internet sayfalari incelenmis, bu markalarin
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kendi markalarini nasil konumlandirdigi konusunda marka elmaslart olusturulmus ve buna
yonelik tematik analiz yapilmistir. Tematik analiz; metnin ele aldig1 konuyu, nelerden ve ne
amacla soz ettigini ¢oziimlemeye yonelik bir analiz teknigidir. Verilerin toplanmasindan
sonra, arastirmacinin elde edilen verileri ana ve alt temayr bulmak amaciyla bircok kere
incelemesini gerektiren bir yontemdir (Ayberk, 2014:91, weblographic.com, 2017).

Arastirmada veri toplama araci olarak nitel gériisme yontemi kullanilmigtir. Goriigme
yontemi, arastirilan bir konu g¢ergevesinde goriisiilen kisilere sorular yoneltilip cevaplarin
alinmasi esasina dayanmakta olup arastirmaci ve goriisiilen kisilere konu hakkinda esneklik
ve derinlik sansi veren bir tekniktir. Nitel goriisme ise; goriisme yapilan kisilere arastirilan
konu ile ilgili ayrintili sorularin sorulup daha kapsamli bilgi elde etmeyi amaglayan ve
derinlemesine goriisme/ miilakat olarak adlandirilan yontemdir (Aziz, 2010: 85-86). Bu
baglamda marka iletisimi, marka kisiligi ve reklam bilesenleri dogrultusunda yari
yapilandirilmis olarak hazirlanan ve Tiirkiye’de kullanilan liiks iirtin markalarini kapsayan 20
adet agik uglu soru kullanilarak goriismeler yapilmistir Konu ile ilgili yapilan bir pilot
goriisme sonucunda sorular tekrar diizenlenip Vakko, Gucci ve Mercedes markalarinin
tiriinlerini kullanan tiiketicilerle goriisme yapilmistir. Arastirmada her marka i¢in dort kisi ile
goriisiilmiistiir. Bu arastirma, Bitlis Eren Universitesi Etik Kurulu'nun 29.01.2021 tarih ve
21/1-1V sayili karariyla uygun bulunmustur (Evrak Tarih ve Sayisi: 04.02.2021 /66073261-
050.99-2921).

Arastirma Verilerinin Analizi

Arastirma kapsaminda incelenen markalarin reklam analizlerinde Mark ve Pearson’un
arketip Olcegi kullanilmig, markalarin kendilerini nasil konumlandirdiklar1 incelenmistir.
Yapilan gorlismelerin degerlendirilmesi asamasinda ise her gorligmecinin cevaplari teker teker
incelenip kullandig1 markaya ait marka elmasinin olusturulmasinda veri olarak kullanilmistir.
Elde edilen goriisme verileri “yazili veya gorsel materyallerin sistematik ¢éziimlemesi” (Aziz,
2010:133) imkan1 sunan igerik analizi yontemiyle degerlendirilmistir.

Ozellikler Mercedes Vakko Gucci
Rahat - 3 -
Uzun Omiirlii 1 8 1
Giivenli 15 2 -
Mutlu Eden 2 1 4
Kaliteli 11 7 6
Saglam 4 - 1
Ozel Hissettiren 1 2 4
Konforlu 7 - -
Asil - 3 1
Iyi Hissettiren 3 4 2
Sik - 3 1
Degerli Hissettiren 2 1 -
Yillarin Markasi/Bilindik Marka 3 1 1
Ozgiivenli 3 3 1
Goz Alict 1 4 1
Zamansiz - 1 2

Tablo 3. Arastirma Verilerinin Analizi
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GUCCI

Reklam Analizi: Gucci Markasinin Kendini Konumlandirmasi

Sanatla 1¢ 1¢e, Farkli, Sira dis1, Yenilikei,
Yaraticy, Geligmig, Cagdas, Dikkat Cekici

MARKA KiSiLiGi
GORUNUM KULTUR
Dogal, Farkli,
Sofistike, Italyan ancak giiniimiizde

Havali, Kaliteli,
Kullanisls, Klasik

bir dinya markas1 niteligi tagtyor.

iLiSKi KENDI iMAJI
S . Cool, Ciiretkar.
Icimizden biri gibi, AR e
ZEE Elit, Yenilikei,
Arkadag Canlis1 Etkileyici,

YANSITMA Modern, Ozgiir

Dinamik, Ozgiivenli, Enerjik, Guglii, Egsiz, Romantik
WwWw.gucci.com
Sekil 1. Reklam Analizi 1

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=UGEYaRyL gL g , Gucci Gift, 2020,
https://www.youtube.com/watch?v=L Tn6gMufMu0 , 2020)

Gucci Markasimin Tiiketicinin Bakis A¢isina Gore Konumlandirilmasi

Ozgiivenli, Atik, Belli Bir Zumreye Ait(Elit),
Giiglu, En Biyiik, Dikkat Cekici

GORUNUM MARKA KiSiLiGi ——

Klasik, Asil, italyan,

Moc_len_l; Her donemin

Kaliteli {hodnsisFisen

Kullangli, Klasik Hem

Sportmen, Modern.

Saglam Zama.nsiz

iLiski KENDI iMAJI

Gosterisli, Sade

Yalniz, I_-_Iavah, Goz Alicy,
Sempatik, Ozel, Karizmatik
Olgun YANSITMA

Giizellik, Mutlu Eden, Zevkli, Iyi Hissettiren,
Memnuniyet, Zenginlik, Gosteris

Sekil 2. Tiiketicilerin Bakis Agisina Gére Marka Analizi 1

Gucci markasinin kendi tanitimi i¢in kullandigi ¢esitli reklamlar incelendiginde
markanimn kendisini konumlandirdig1r o6zelliklerle tiiketici algisinin genellikle Ortiistiigii
goriilmektedir. Bu o6zellikler; italyan, 6zgiivenli, giiclii, etkileyici, dikkat cekici, havali,


https://www.youtube.com/watch?v=UGEYaRyLgLg
https://www.youtube.com/watch?v=UGEYaRyLgLg
https://www.youtube.com/watch?v=LTn6qMufMu0
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modern, elit, klasik, kullanish, kaliteli gibi 6zelliklerden olugmaktadir. Markanin kendini
konumlandirdig1 6zelliklere gore tiiketicinin farkli algilandig1 6zellikler ise sunlardir. Dogal,
sofistike, arkadas canlisi, sanatla i¢ ice, sira disi, bir diinya markasi, essiz, romantik, yaratici.
Tiiketicinin farkli algilanip yorumladigi o6zellikler: Sempatik, karizmatik, sportmen,
saglamlik, olgun, memnuniyet verici, zenginlik, gosteris kavramlaridir.

Bu ozellikleri tiiketici tarafindan tekrarlanmasina gore ele alacak olursak, dorder kez
mutlu eden, 6zel hissettiren, alt1 kez kaliteli, ikiser kez iyi hissettiren ve zamansiz kavramini
kullandiklar1 goriilmektedir. Bu baglamda tiiketicinin iriin algisi, Gucci’nin kendini
konumlandirdig, kaliteli, klasik, 6zgiivenli, her donemin modasi, Italyan kiiltiirii, modern,
etkileyici, havali, kullanigh, elit 6zellikleri ile ortiismektedir. Bununla beraber Gucci’nin
reklamlarinda kendini konumlandirdigi, dogal, sofistike, arkadas canlisi, i¢imizden birisi,
cliretkar, 6zgiir, enerjik, essiz, romantik, yaratici, sanatla i¢ ice, sira disi, dikkat ¢ekici, farkl
ozellikleri tiiketici tarafindan bu sekilde algilanmamaktadir. Tiiketicinin bu konuda farkl
yorumladigi oOzellikler, saglam, karizmatik, goz alici, sade, sportmen, sempatik, olgun,
zamansiz, memnun edici, zenginlik ve gosteris kavramlaridir. Bu da bize Gucci tiiketicisinin
liiks iirtin algisinin markanin kendisini yansittig1 birgok ozellikle ortiistiigiinii gosterir. Bunun
yani sira; havali, dikkat ¢ekici, goz alici nitelemeleri farkl algilari igerir.

Marka elmasina gore tiiketicinin algisimi arketipler agisindan yorumladigimizda, asik
ve yaratict arketiplerinin algilandigin1  sdyleyebiliriz. Bu da markanin kendini
konumlandirdig: arketiplerle ortiismektedir.

MERCEDES
Reklam Analizi: Mercedes Markasinin Kendini Konumlandirmasi
Otoriter, Giivenli, Cesitli, Kariyer Sahibi,

Geng, Kabul Goren, Cevik, Giigli, Elit,
Yenilik¢i, Rahatlatic

= pngya: MARKA KiSiLiGi
GORUNUM KULTUR
$ik, Konforlu, Giivenli, Elit
Carpict, Saglam, Fonksiyonel, Dﬁt;va Markast
Detayct, Hizli, Yiiksek Teknolojili, i
Zarif, Klasik, Kaliteli
Cesitli Tercth Secenegi Olan . LR

%\’

iLisKi KENDI iMAII
Guvenilir, Lider, Kural Koyucu,
Liderlik Yapabilen Kral, Prestyj, Statii,

Yetenekli, Zeki, Ozel,
Gosterisli

YANSITMA

Giiven Uyandiran, Dinamik, Ekonomik,
Tim zamanlarin markasi, Mutluluk Veren,
Kaliteyi Onemseyen

Sekil 3. Reklam Analizi 2

Kaynak:( https://www.youtube.com/watch?v=keGRtOJHOpE , CLA-CLASS Highlight Film, 2014-
2016, https://www.youtube.com/watch?v=Ruez5BNIB1M , 2016)
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Mercedes Markasinin Tiiketici Bakis Acisina Gore Konumlandirmasi

Huzur Verici, Rahatlatict, Egitimli,
Kabul Goren, Kariyer Sahibi, Geng Erkek,
Geng ve Giizel Manken_ Atik, Cevik

GORUNUM MARKA KISILIGI KOLTUR

Konforlu, B

Giivenli, Sportif, ‘ Diinya Markas1
Kaliteli, Hizli,

Atak, Dayanikls,

Saglam, Saglikli

Yiiksek Standart,

Uzun Omiirli

iLisKi KENDI iMAJI

Giiven Verict, Prestij ,__Karizmatik,
Degerli Hissettiren, Statt, Ozgtivenli, Olgun,
Dostluk Bagaril, Tecriibeli, Cesur,

Gosterigli, Albenisi Olan

YANSITMA

Giivenilir, Taninmus, Kaliteyi Onemseyen,
Az Bulunan, Mutluluk, Ozel, Huzurlu, Iyi Hissettiren

Sekil 4. Tiiketicilerin Bakis A¢isina Gére Marka Analizi 2

Mercedes markasinin kendi tamitimi i¢in kullandig1 ¢esitli reklamlar incelendiginde
markanin kendisini konumlandirdigi Ozelliklerle tiiketici algisinin genellikle Ortiistiigi
goriilmektedir. Bu benzerlikler; konforlu, giivenli, kaliteli, saglam, hizli, klasik, geng, ¢evik,
kariyer sahibi, 6zel, giiven uyandiran, prestij ve statii sahibi, rahatlatici, mutluluk veren, ileri
teknoloji  (yiiksek standart), kaliteyi Onemseyen, yillarin markasi, Diinya markasi
ozellikleridir.

Markanin kendini konumlandirdign o6zelliklere gore tiiketicinin farkli algiladigt
ozellikler sunlardir; fonksiyonel, tercih segcenegi olan, zeki, elit, yenilikei, lider, dinamik,
kural koyucu, kabul goren. Tiiketicinin marka konusunda tamamen farkli yorumladigi
ozellikler ise sunladir; olgun, basarili, tecriibeli, cesur, az bulunan, huzurlu, dost canlisi, geng
giizel, egitimli, sportif, uzun 6miirlii.

Bu 6zellikleri tiiketici tarafindan tekrarlanmasina gore ele alacak olursak, 15 kez ile en
cok tekrar edilen giivenli olmas1 6zelligi tiim 6zellikler arasinda en iist siradadir. Bu da bize
tiiketicinin otomobil sektoriinde giivenligi c¢ok Onemsedigini gostermektedir. Mercedes
markasinin kendini konumlandirmada da en ¢ok 6ne ¢ikardigi 6zellik giivenlik ve kalitedir ve
tiiketici de kaliteli kavramini 11 kez tekrar etmistir. Bunun yaninda yedi kez konforlu, dort
kez saglam, {i¢ kez iyi hissettiren, ii¢ kez yillarin markasi, li¢ kez 6zgiivenli 6zellikleri ¢ok
tekrar edilen kavramlardir. Bu kavramlar tiiketicinin markayi satin alma davranisinin temelini
olusturmaktadir.

Sonuglar1  degerlendirdigimizde Mercedes’in kendini konumlandirdigi giivenli,
konforlu, saglam, klasik, yiiksek teknoloji, gosterisli, 6zel, prestij ve statii sahibi, kariyer
sahibi, diinya markasi, dinamik gibi bir¢ok 6zelligin tiiketici tarafindan dogru bir sekilde
algilandig1 goriilmektedir. Tiiketicinin algist ile markanin kendini konumlandirmasi
arasindaki farklar, sik, ¢arpici, detayci, zarif, yenilik¢i gibi Ozelliklerdir. Burada goriisme
yapilan tiiketiciler ik, zarif gibi 6zellikler yerine sportmen, atak, albenisi olan gibi yine yakin
anlam iceren degerlendirmelerde bulunmuslardir.
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Marka elmasina gore tiiketicinin algisini arketipler agisindan yorumladigimizda; kral
(lider), yaratici, kahraman, asik, arketiplerinin algilandigi sonucuna varabiliriz. Bu da
markanin kendisini konumlandirmada ele aldig1 arketiplerle ortiismektedir.

VAKKO

Reklam Analizi: Vakko Markasinin Kendini Konumlandirmasi

Urtin Cesitliligi, Degerlilik, T
R Istltist Yiiksek Tasarimlar, Elegan, Asil, .
gl Ozgiivenli, Sanata Deger Veren e
o MARKA KiSiLiGi o o
GORUNUM 4 KULTUR
Klasik, Dayamkh Diinya Markasi,
Farkli, Rahat, Zamansiz
Zarif, Dikkat Ceken
Sk, Stil Sahibi,
iLiski KENDI iMAII
Igimizden Biri, Deger Uretici, Prestijli,
Moda Vakkodur, Ozgiin, Batils,
Saygin, Giivenilir Modern, Cagdas,
Kural Koyucu,
e YANSITMA S Yenilikei, Statii Sahibi

.o Giiven, Kalite, Ilgi Cekici, Degisime Agik, ) TEe
o B Etkili, Dinamik s

Sekil 5. Reklam Analizi 3
Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=RZUtgxNg7UU , Mesafelere Ragmen Birlikte, 2020)

Vakko Markasinin Tiiketicinin Bakis Acisina Gore Konumlandirmasi

*\ Algak Goniilli, Kibirli, Kendini Gosteren B
TS Asil, Ozgiir, Degerli, Elegan, Ozgiivenli P

d L

o MARKA KiSiLiGi o
GORUNUM L KULTUR
Sk, Zarit, Rahat, Her Dénemin
Kasmnt1, Unisex,
Dikkat Cekici Modast,

i Her Ortama Uygun,
Dagaly Goyeal, Hem Modern Hem
Kaliteli, Kullanssls, Klasik
Uz Omarla
iLiski KENDI iMAJI
Saygin, Kadins1, Oncii, Modern,
Seviyell, Ciiretkar, Cesur, Lider
Dogal, Kaliteyi Onemseyen,
Ozenli, Prestij Sahibi,
Yalniz YANSITMA Statﬁ Sahibi, Yenilikei
//, Modern, Sanatsal, Modaya Uygun, \
g Ozel ve Iyi Hissettiren, Estetik, Tanmnr, Goz Alict, s

e Mutluluk/Hayranlik Uyandiran =

Sekil 6. Tiiketicilerin Bakig A¢isina Gore Marka Analizi 3


https://www.youtube.com/watch?v=RZUtqxNg7UU
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Vakko markasinin kendi tanmitimi i¢in kullandig1 cesitli reklamlar incelendiginde
markanin kendisini konumlandirdigr o6zelliklerle tiiketici algisinin  ¢esitli  konularda
ortismekle birlikte baz1 konularda da farkliliklar goriilmektedir. Markanin kendini
konumlandirdig1 6zelliklerle tiiketicinin algisinin ortiistiigii 6zellikler, klasik, modern, zarif,
sik, saygin, Ozgiivenli, sanatsal, dikkat ¢ekici, zamansiz, oncii (lider), kaliteyi onemseyen,
modaya uygun, diinya markasi, dayanikli, goz alici, yenilik¢i, elegan, degerli hissettiren,
prestij ve statii sahibi seklinde sayilabilir.

Markanin kendini konumlandirdigi o6zelliklere gore tiiketicinin farkli algiladigi
ozellikler sunlardir; stil sahibi, farkly, lirtin cesitliligi, deger tiretici, 1s1ltis1 yiiksek tasarimlar,
degisime acik, etkili, dinamik, kural koyucu.

Tiiketicinin marka konusunda farkli yorumladig: 6zellikler ise; seviyeli, dogal, 6zenli,
yalniz, uzun Omiirli, mutluluk/ hayranlik uyandiran, 6zgiir, kadinsi, unisex, algak goniilli,
kasint1, taninir, kibirli, kendini gosteren, degerli, elegan, kavramlarini igermektedir.

Bu ozellikleri tiiketici tarafindan tekrarlanmasina gore ele alacak olursak, yedi kez
kalite, sekiz kez uzun omiirlii, dort kez iyi hissettiren, tiger kez asil, sik, 6zgiivenli, dort kez
goz alict kavrammi kullandiklar1 gorilmektedir. Bu baglamda tiiketicinin {irlin algist
Vakko’nun kendini konumlandirdigi kaliteli, sik, asil, 6zgilivenli, uzun Omiirlli, dayanikli
ozellikleriyle ortiismektedir. Bu kavramlar; tiiketicinin bu markay1 satin almasi etkileyen
temel Ozellikleri olusturmaktadir. Bununla beraber, Vakko’nun reklamlarinda kendini
konumlandirdigi, farkli, stil sahibi, kendi alaninda ilk, diinya markasi, yenilikei, deger tiretici,
0zglin, degisime agik, ozellikleri tiiketici tarafindan tam olarak bu sekilde algilanmamaktadir.
Tiiketicinin bu konudaki benzer yorumlari, estetik, taninir, mutluluk ve hayranlik uyandiran,
kendini gosteren, ciiretkar, gz alici, kasinti, saygin kavramlaridir.

Marka elmasina gore tiiketicinin algistmi  kullanilan — arketipler acisindan
yorumladigimiz da masum, yaratict ve lider (kral) arketiplerinin algilandigi sonucunu
cikarabiliriz.

SONUC

Bu calisma; Diinya’da ve Tiirkiye’de likks olarak nitelenen markalarin reklam
filmlerinde marka kisiligi gelistirme konusunda kisilik arketiplerini kullanip kullanmadigin,
kullaniyorlarsa bunlarin hangi arketipler oldugunun belirlenmesi, markalarin kendilerini nasil
konumlandirdigt ve bu konumlandirmanin tiiketici tarafindan dogru algilanip
algilanmadiginin incelenmesi amaciyla yapilmistir. Ayrica marka kisiligini yansitmada kisilik
arketiplerini kullanan markalarin tiiketiciye ulasma cabalarinin amacina ulasip ulasmadigi
degerlendirilmistir.

Tiirkiye’de liiks tiiketimi ve tiiketicinin liikks marka algisinin anlagilmasi amaciyla
yapilan bu ¢aligmada 12 goriismeci ile liiks markalarin stratejisi ve tiiketicideki yansimalarin
iceren yart yapilandirilmisg goriismeler yapilmistir. Gorlismecilerin demografik 6zellikleri
tablo 1’de yer almaktadir. Her dort goriismeciye Gucci, Mercedes ve Vakko markalar ile
ilgili yirmiser adet agik uclu sorular sorulmus ve cevaplar1 degerlendirilip analiz edilmistir.

Yapilan goriismelerde arastirmanin basinda belirlenen sorularin cevaplar1 aranmustir.
Buna gore; liikks olarak kabul edilen ve Tiirkiye’de kullanilan bagarili markalar marka
kisiligini gelistirmek amaciyla kisilik arketiplerinden faydalanmaktadir. Bunu hem markay:
arastirirken inceledigimiz reklamlarda hem de goriisme yapilan kisilerin cevaplarmin
yorumlanmasinda gérmek miimkiindiir.

Tiiketicilerin markay1 ne kadar zamandir kullandigina bakildiginda Gucci markasini
15, 20, 20 yildir, Mercedes’in iirlinlerini 2, 10, 10, 15 yildir, Vakko’nun iirtinlerini 10,12,20
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ve 53 yildir kullandiklar1 goriilmektedir. Bu da bize bu markalar1 kullanan tiiketicilerde marka
sadakati oldugunu, iriiniin cesitli Ozellikleri ile tiiketiciyi devamli kendine c¢ektigini
gostermektedir. Ayrica tiiketicilerin kullandiklar iirtinleri ¢evrelerindeki insanlara da tavsiye
etmeleri bunun bir gostergesidir.

Markalarin kendini konumlandirma o&zellikleri ile tiiketicilerin algis1 genelde
ortiismektedir. Ancak her marka i¢in bir takim 6zelliklerin tiiketici tarafindan algilanmasinda
farkliliklar vardir. Bu farkliliklar analiz boliimiinde anlatilmistir.

Tiiketicinin markalarin kendini konumlandirdig: 6zelliklerden farkli yorumladigi bazi
ozelliklere baktigimizda Tiirkiye’deki liiks tiiketicisinin liikks algisinin evrensel liiks algist ile
birtakim konularda farklilik gosterdigi goriilmektedir. Bunu reklam analizi yapilan markalar
tizerinden degerlendirmek gerekirse; Gucci markas: tiiketicilerinin farkli yorumladig:
ozellikler, saglam, karizmatik, goz alici, sade, sportmen, sempatik, olgun, zamansiz, memnun
edici, zenginlik ve gosteris kavramlaridir. Bu kavramalar markanin kendini konumlandirdig:
ozelliklere benzemekle birlikte birebir ortlismemektedir. Bunun yani sira; havali, dikkat
cekici, goz alic1 gibi nitelemeler tiiketicinin bu markay1 kullanmaktaki temel amacinin Kalite,
kullanighlik, saglamlik gibi fiziksel 6zelliklerin yani sira gosteris, goz alicilik, karizmatik,
zenginlik, iyi hissettiren gibi duygusal boyutlarini yani prestij ve statii kazanmada bir arag
olarak kullanildigin1 gostermektedir. Tiiketicinin marka konusunda olgun yorumunu yapmasi
Gucci’nin kendini konumlandirdigi geng, dinamik, enerjik kavramlar: ile tamamen farkli bir
anlam igermekte ve tiiketici kitlesini orta yasa dogru kaydirmaktadir.

Mercedes’in kendini konumlandirdigi bir¢cok 6zelligin tiiketici tarafindan dogru bir
sekilde algilandig1 goriilmektedir. Ancak Mercedes’in temel 6zelliklerinden birisi olan liderlik
ozelligini higbir tiiketici vurgulamamistir. Bu da Tiirkiye’deki tiiketicilerin liikks otomobil
satin almada liderlik 6zelligine ¢ok da dikkat etmedigini gosterir. Uriiniin kullaniminda
tiiketicinin tercihini kalite, giivenlik, konfor, saglamlik, dayaniklilik gibi fiziksel 6zellikleri
etkili olmasina ragmen, basarili, prestijli, karizmatik, statli sahibi, albenisi olan, gosterisli,
kariyer sahibi, egitimli, az bulunan, 6zel, degerli hissettiren gibi duygusal boyutlar da olduk¢a
etkilidir. Bu da bize tiiketicinin liiks kullanimindaki temel amaglarindan birisinin de gosteris
oldugunu gostermektedir. Bu kavramlar tiikketicinin markayi satin alma davraniginin temelini
olusturmaktadir. Tiiketici tarafindan az bulunan O6zelligine de vurgu yapilmas: markaya
ulagsmanin zorlugunu belirtmektedir. Bu liikks triinlerdeki onemli 6zelliklerden birisi olan
enderlik kavramini vurgulamakta ve liiks tiiketici i¢in bu kavramin &nemli oldugunu
gostermektedir. Tiiketicinin Mercedes markasini olgun ve tecriibeli olarak degerlendirmesi de
Mercedes’in  kendini konumlandirdigr kisilik 6zelliklerinden olan geng kavrami ile
ortiismemektedir. Bu da hedef kitle konusunda bir farklilik yaratip, Mercedes’in ¢ok prestijli
bir marka olmasina ragmen gencler tarafindan c¢ok tercih edilmeyen bir marka olabilecegi
sonucunu ortaya cikarabilir. Tiiketicinin marka konusundaki farkli bir yorumu da geng ve
giizel bir mankene benzetmesi olup burada tiikketicinin markay1 ne kadar bakimli ve giizel
gordiigli sonucu ¢ikarilabilir. Yine ayni sekilde yillarin markasi ifadesi tiiketicinin markanin
kendisini ispatlamis bir marka olmasini 6nemsedigini belirtmektedir.

Vakko’nun reklamlarinda kendini konumlandirdigi, farkli, stil sahibi, kendi alaninda
ilk, diinya markasi, yenilik¢i, deger fliretici, O0zgiin, degisime acik, Ozellikleri tiiketici
tarafindan tam olarak bu sekilde algilanmamaktadir. Tiiketicinin bu konudaki benzer
yorumlari, estetik, taninir, mutluluk ve hayranlik uyandiran, kendini gdsteren, ciiretkar, gz
alici, kasinti, saygin kavramlaridir. Bu da bize Vakko tiiketicisinin liiks {iriin algisinin gosteris
boyutunda oldugunu, bu firiinii kullanmaktaki temel amacin dikkat ¢cekmek, toplum iginde
kendini gosterip goz alict bir hava olusturmak oldugunu gdstermektedir. Ayrica glivenli
ifadesi tiiketicinin kullandig: {iriiniin kendisini yar1 yolda birakmamasi seklinde anlatilmig ve
bu konunun Vakko markasmin iirlinlerinin saglam olusu ve fiiriinlerin tercih edilmesinde
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onemli bir unsur oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu da Tirkiye’deki liiks tliketicisinin liiks
tirtinlere farkl bir gozle baktiginin bir gostergesidir. Tiirk tiiketici tirlinlin saglam ve uzun siire
kullanilabilecek Ozellikleri tasimasini istemektedir. Oysa liiks tirlinlerin kullaniminda temel
amag bu degildir. Bir Tiirk markas1 olan Vakko tiiketicisini iyi tantyan bir marka olarak bu
konuyu 6nemsemekte ve iiriinlerinin tanitiminda buna vurgu yapmaktadir. Unisex vurgusu ise
kadins1 6zelligin karsisinda yer alan bir kavram olup Vakko’nun erkekler tarafindan da ¢ok
tercih edilen bir marka oldugunu belirtmesi agisindan 6nemlidir. Tirkiye’de bir¢ok Vakko
marka tirlin erkekler tarafindan da kullanilmaktadir.

Genel olarak markalarin kendilerini konumlandirirken geng, dinamik gibi 6zelliklerin
orta yas tliketici grubu tarafindan hi¢ dikkate alinmadigi, bu baglamda bu yas grubunu hedef
alan farkli konumlandirmalarin da yapilabilecegi ortaya ¢ikmistir. Markalar reklamlarinda her
ne kadar hedef kitle olarak gencleri gosterse de ozellikle likks iriinleri satin alma giicii
olanlarin genelde belli bir yasta ve belli bir gelir diizeyine sahip bireyler oldugunu g6z ardi
etmemek gerekir. Ayrica orta yas ve ustii grubun gencglere gore daha fazla marka sadakatine
sahip oldugu bilinen bir gergektir.

Sonu¢ olarak Tirkiye’de kullanilan liiks {irlinlerin tiiketici tarafindan nasil
algilandigin1 degerlendirmeye yonelik olarak yapilan bu arastirmada, bazi konularda
farkliliklar bulunmasina ragmen Tiirkiye’deki lilks markalarin kendilerini konumlandirdiklar
temel ozelliklerin tiiketici tarafindan genelde dogru algilandigi, markalarin tiiketici ile
kurmaya calistig1 iletisim calismalarinin amacina ulastigi soylenebilir. Markalar reklam ve
tanitim ¢aligmalarinda kullandiklar1 stratejilere yukarida sozii edilen bir takim degisiklikler
ekleyerek bu basariy1 devam ettirebilir.
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Bu yazi yeme icmenin biyolojik oldugu kadar toplumsal bir olgu oldugu ve yiyecek
icecek maddelerinin, yemek sunma ve yeme bicimlerinin basit secenekler olmanin
Otesinde birer gosterge islevi gordigu anlayisindan yola cikarak 1960'li yillardan
1980’lere Yesilcam sinemasinin Ustlendigi medenilestirme misyonunu yemek ve
sofra adabi baglaminda inceliyor. Bu misyonun toplumdaki degisikliklere paralel
olarak zaman icinde nasil degisip donlstiguni gostermeyi amaclyor. 1980’lere
kadar yasanan onca toplumsal degisim ve donusiime ragmen neredeyse birbirini
tekrarlayan kaliplarla tasraliya/doguluya/alt sinif mensuplarini mucizevi bir hizla
kentli/batili/Gst sinif mensuplarina déndstiiren, gecekondudan koske, yaliya tastyip
sinif ve statl atlatan bu filmlerin sinif meselesini g6z ardi edip farkl yasam tarzlarinin
catismasina indirgedigini tartisiyor. Bu anlayisi olanakl ve halk nezdinde inandirici
kilan yapisal faktorlerin degismesi ve “ndbetlese yoksullugun” “kronik yoksulluga”
doniusmesi sonucunda sinif atlama hayal ve gerceginin nihayete ermesi ile sinemanin
da medenilestirme projesinden vaz gectigini ve yerini 1slah edilmesi imkansiz bir
karakter olarak kurgulanan Recep ivedik filmlerine biraktigini tespit ediyor. Ve siirecte
medeniligin kati kuralci taniminin degisip yerini nezaket kavramina biraktigini tartisiyor.

ABSTRACT

Recognizing that eating and drinking is as much a social phenomenon as biological,
and items of food, serving styles, and eating techniques far from being simple choi-
ces, serve as signs, this article examines the civilizing mission undertaken by Yesilcam
movies from 1960s to 1980s in relation to food and table manners- a mission that has
evolved, been negotiated and contested in parallel with societal changes. In spite of
important social transformations, these films until 1980s by ignoring the reality of class
and reducing it to the incompatibility of different life-styles with almost repetitive pat-
terns, continued to miraculously transform the provincial/eastern/lower class into the
urban/western/upper class, thus changing their class and status positions. However,
the changes in the structural factors that made this understanding possible and pla-
usible in the eyes of the public, namely, the transformation of “poverty in turns” into
“chronic poverty’, meant the end of the dreams and reality of upward social mobility.
This brought the end of the civilizing mission of the cinema. The characters to be re-
modeled by the civilizing mission were replaced by people beyond redemption like
Recep ivedik. In the process, the strict prescriptive definition of civilization has been
replaced by kindness.
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GIRIS

Bir adamin derece-i medeniyetini, terbiye ve seviyesini anlamak icin onunla bir defa
taam sofrasinda bulunmak kafidir (Miinif Pasa, aktaran Abdullah Cevdet, 2020: 146).

Ac¢hk a¢liktir, ama c¢atal bigakla yenilecek pismis etle giderilen aclik baska, eller,
tirnaklar, disler yardimiyla ¢ig eti mideye indiren a¢lik, baskadir (Marx 1979: 133).

“Kibar sofralarinda bicak kullanmak sovalyelerin kili¢ kullanmasi kadar ince bir
sanattir.” Norbert Elias’in (2004) Uygarlik Siireci’nde alintiladigi gorgii kitaplarindan ¢ikmis
gibi duran bu s6zii, Sofor’iin Kizi (1965) filminde Aliye Hanim (Aliye Rona), “herkesin
hayranlikla bahsettigi bir salon kiz1” olarak yetistirecegi, soforiin kiz1 Arzu’ya (Belgin Doruk)
tavugun nasil kesilecegini dgretirken sarf eder. Elias, ortacagda 6zellikle iist tabakada hayvanin
“sofraya biitlin olarak ya da biiyilk parcalar halinde” getirildigini ve hayvanin sofrada
pargalandigini, bu yiizden “iyi yetismis birisi i¢cin” hayvanin nasil parcalanacagini bilmenin
elzem oldugunu soyler (2004: 216-217):

“Prens saraylarinda etin par¢alanmasi isi asla kiigiimsenecek bir gorev degil, tam
tersine en O6nemli gorevlerden birisi” olmasi hasebiyle soylu ya da iyi bir aileden
gelen, diizgiin ve uyumlu bir viicuda ve gii¢lii kollara sahip, eli hafif birisi tarafindan
yerine getirilmelidir. Bu kisi eti keserken biitiin hareketlerinde dikkatli olmali,
gereksiz ve sagma tdrenlere girismemeli, kendinden emin ve cesaretli oldugunu
gostermelidir, ki biitlin viicudunun ve ellerinin titremesi halinde sayginligindan ¢ok
sey kaybeder ve saray sofralarinda yer almay1 hak etmez.

Benzer bir goriisi Kara Kuvvetleri Komutanliginin bastirdigi bir gorgii kitabinda
buluruz. Kitap,
Resmi davetlerde kiimes hayvanlari ¢oklukla sofraya biitiin olarak ve gayet siislii bir
sekilde getirilir. Kaz, drdek, hindi, tavuk, pili¢ gibi sofraya biitiin olarak getirilen
hayvanlari kesip pargalamak gorevi ev sahibine aittir. Ev sahibi bu gorevi biiyiik bir
dikkat ve itina ile yapmal ve bir kazaya sebebiyet vermemelidir. Bunun igin ev
sahibinin 6nceden bilmesi gerekli bazi hususlar vardir

diyerek detayl bir sekilde eti Kesip pargalama islemini anlatir ve bahsi “Biitlin bunlar1
misafirlerin huzurunda beceremeyecek ev sahipleri mutlaka 6nceden yapmalidir” sézleriyle
kapatir (t.y: 186-87). Yesilgam filmlerinin 6grettikleri ile Elias’in alintiladiklart dahil gesitli
gorgii kitaplarindaki benzerlikler tesadiifi degildir. Zira Yesilcam sinemasi 1960’lardan
1980’lere kadar yiiklendigi medenilestirme/modernlestirme misyonunu en fazla sofra adabi
baglaminda yerine getirmis; bu baglamda hayvanin, ama o6zellikle tavugun, nasil kesilip
yenecegi konusu tasraliya/doguluya/alt sinif mensuplarina sosyetenin sofra adabini dgreten
filmlerinin degismez temasi olmustur: “Boyle catal bigakla ufak parcalara ayiracaksiniz ve
kibarca yiyeceksiniz” (Sosyete Saban, 1985). Filmlerde ogretilen, gorgii kitaplarinda
anlatilandir:
Pili¢ daima catal ve bigakla yenir. Kemikler higbir zaman agza gotiiriilmez. Etler
bicakla kemikten ayrilir ve ¢atalla agza konur”; “Kibar sofrada kimse tavugun veya
bir av kusunun budunu eliyle yakalayip disiyle pargalayarak yemez” (Isli, 2020: 105,

166). Oysa Yesilcam’in fakir sofralarinda tavuk elle parcalanip servis edilir ve elle
yenir (Oh Olsun, 1973).

BIYOLOJIK ILE TOPLUMSAL, GELENEKSEL ILE MODERN ARASINDA

Akif Pasa 'nin gelini tencereden yemek yemez (Siirtiigiin Kizi, 1967).

“Yiyisine bak, nasil biyiitiildiigii belli” (Yumurcak, 1969) veya “Akif Pasa’nin gelini
tencereden yemek yemez” (Siirtigiin Kizi, 1967) sozlerinin de gosterdigi gibi yemek yemek,
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karin doyurma veya beslenme eyleminin 6tesine gegen siifsal, kiiltiirel sinirlarin, hayat tarzi
farklarinin ifade edildigi sembolik bir alandir.

Georg Simmel, yemek konusunda, hayatta kalma ile ilgili igerik ile bunun kiiltiirel
olarak organize edildigi form arasindaki gerginligi yani doga/kiiltiir ikilemini 1910 yilinda
dillendirir. Simmel’e gore yemek yemeyi insanin hayatta kalmasi i¢in bir zorunluluk, biyolojik
bir faaliyet olmanin ¢ok Gtesine tasiyan sey yemegi ¢evreleyen yasak ve kurallardir. Bu kural
ve yasaklardir ki medeni olan1 gayri medeni olandan ayirir ve yemek yemeyi “fizyolojik
ilkellikten”, aclik ve susuzluk diirtiilerinin giderilmesinden toplumsal anlam diinyasina tasir
(Simmel, 1997: 131). Simmel, bireysel ve hatta bencil bir edim olan yemek yemenin ayn
zamanda tiim insanlarin paylastigi bir eylem oldugunu ifade eder: Bireyin, tiim insanlarla
paylastig1 “ortak 6zellikleri arasinda en ortak olan1 yemek ve igmek zorunda olmalaridir” (130).
Bu zorunluluk insanlarin yemek yemek i¢in bir araya gelmelerine, sosyallesmelerine olanak
saglar. Bir baska deyisle, tiim insan eylemleri iginde en bencil ve bireysel olan1 ayn1 zamanda
en toplumsal olanidir. Simmel’e gore bu iki 6zellik arasindaki catigkidir ki “yemege sosyal
formunu verir” (Gronow, 2001: 136). Bireysel ve bencildir, zira Simmel’in sozleriyle,

Diisiindiiklerimi baskalarina iletebilirim, gordiiklerimi gérmelerine izin verebilirim,
soylediklerim yiizlerce kisi tarafindan duyulabilir — ama tek bir bireyin yedigi sey
higbir kosulda bagkalari tarafindan yenemez” (1997: 130). Dolaysiyla, “yemegin
duyusal zevki tamamiyla bireyseldir (Gronow, 2001: 136).

Yemek yemek ayni zamanda toplumsaldir, zira bu bencil ve dogal eylem, yeme
ihtiyacinin 6tesinde ortak bir seye sahip olmayan insanlar1 bir yemegi paylasmak i¢in bir araya
getirir. Birlikte yemek ve yemegi paylasmaktir ki yemekle ilgili estetik kaygilar1 ve sofra
adabini giindeme getirir. Simmel’e gore yemekle ilgili gorgii kurallarinin amaci, yemek yeme
ediminin bencil bireyciligini ortbas etmektir.

Osmanli’da bireysel “bir deneyim sorunu” olarak goriilen “modern adab-1 muaseret,
Cumhuriyet yoneticileri tarafindan kolektif katilima agik bir uygarlik modelinin giindelik
hayata yansimasit bi¢iminde degerlendirilir” (Isin, 1995: 154). Popiiler kiiltiir, kurucu
kadronun  modernlesme/medenilesme/batililasma projesini toplumun kolektif katilimina
acarak bu projenin Onemli araglarindan, dolayisiyla, tasiyicilarindan birisi olmus, Yesilgcam
sinemasi da geleneksel-modern gatismasinin ¢6ziimlenmesinde 6nemli bir rol oynamistir. Filiz
Celik’in sozleriyle soyleyecek olursak, “modernlesme deneyimi tiim Yesilgam anlatilarinin alt-
metnidir” (2010: 32). Yesilcam filmlerinin popiiler oldugu yillar, “ayni zamanda, kiltiirel
yasamin her alaninda karsilasilan “gelencksel-modern geriliminin kendini agik bigimde ortaya
koydugu; ekonomik yasamda sinifsal esitsizliklerin glindeme” geldigi toplumdaki hizli
degisimin “kimlik sorununu da beraberinde getirdigi” yillardir ve bu siirece “popiiler sinema
bir anlamlandirma sistemi olarak, yasanan gerilim ve gatismalara isteyerek ya da istemeyerek
aciklamalar” getirir (Abisel, 2005: 203), Umut Timay Arslan’in saptamasiyla  Yesilgam
sinemasi, “bedeni onlardan”, “ruhu bizden” bireyleri ideallestirip rol modeli olarak
sunmakta 6nemli bir rol tstlenir (Tabak, 2005). Bu ¢abada modern sofra adabinin incelikleri
merkezi bir konuma yerlesir. Hem evde hem disarda yemek yerken uyulmasi gereken kurallar
ogretilir. Bunun nedeni, bir yandan, “Ziyafetler, kabul giinleri ve gesitli amaglarla yapilan
toplantilar, ailenin toplumsal iitopyay1 kendi biinyesinde sergileme” ustaligin1 gdstermesine
atfedilen 6nem iken, 6te yandan, batili gorgii kurallarina uygun ev dis1 toplantilar “kadin ile

erkegi ayn1 masada bulusturan modern anlayisin baslica faaliyet bicimi” olarak goriilmesidir
(Ism, 1995: 157).

Ancak medenilestirme misyonunu yerine getirirken Yesilgam filmleri sinif meselesini
gorgii kurallar1 ya da yasam tarzi meselesi olarak yeniden tanimlar, sinif ¢atismasini kolayca
degistirilip donistiiriilebilecek farkli habituslarin gatigsmasina indirger. Capkin ve hovarda
kardesi Ekrem’in (Ekrem Bora) sorumsuz yasantisindan rahatsiz olan fabrikator Ayhan (Ayhan
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Isik), Ekrem’e asik olan soforiiniin kiz1 Arzu araciligiyla, Ekrem’in de Arzu’ya asik olmasini
saglayarak, kardesini adam etmeye, yasantisini diizene sokmaya karar verir. Ekrem daha 6nce
Arzu’ya “kim oldugunuzu unuttunuz galiba” diyerek haddini bilmeye davet etmistir. Konuyu
Arzu’nun babasma (Hulusi Kentmen) actiginda babasi kaygilanir: “Sadece sevgi yeter mi
bilmem, aralarinda daglar kadar fark var”. Ayhan i¢in bu meselenin 6nemi yoktur, 6nemli olan
Arzu’nun sosyetenin inceliklerini 6grenmesidir: “Sen evet de, yetistirilme faslin1 bana birak”.
Ayhan’a gore “Arzu’nun zekas1 ve kiiltiirii izerinde ¢alisilirsa sosyeteyle arasindaki ugurum”
hizla kapanacaktir (Sofor’iin Kizi). Oysa aradaki ugurum, bir fabrikatorle soforiin kizi
arasindaki ugurumdur. Ayhan’in da belirttigi gibi Arzu kiiltiirlii bir kizdir, kdskte biiylimiistir,
dolayisiyla beden tekniklerinden giyim kusamina, agzinda sakizi ile yiiriiylisiinden
konusmasina oradan yemek yemesine tiim davraniglarinin degismesi, deyim yerindeyse bastan
yaratilmasi gereken diger Yesilgam kizlara benzemez. Buna ragmen, iist siniflara ait bir
ayricalik olan bazi davramslari 6grenmesi gerekmektedir. Ayhan fikrini Arzu’ya kabul
ettirmeye ¢alisirken, “Herkesin hayranlikla bahsettigi bir salon kizi olmani istiyorum. Diisiin,
seni kiiclimseyen, bir sofor kizisin diye yiiziine bakmayan Ekrem yaptiklarina pisman olup
pesinden kosacak. Hem bu senin i¢in intikam almak gibi bir sey olur” der.

YIYECEK VE iCECEKLER

-Arkadas, acaba burada agir mezelerden bir seyler bulunmaz mi?
-Fiime dili, rokforlu kanepe, angiiezli zeytin, ... jole.
-Bu saydigin dalgalar bizi agmaz. Agwr meze dedik oglum (Bir Goniil Oyunu, 1965).

Yiyecek ve icecekler “bir iletisim sistemi, bir imajlar ... biitiinii ... ve davramiglar
protokolii olugturur (Barthes, 1997: 21).

Yiyecek ve iceceklerin hiyerarsisini, yiyecek-icecek kalemlerinin fiyatlar1 ve
ulagilabilirligi kadar onlar1 ¢evreleyen ideolojik ve kiiltlirel varsayimlar da belirler. Farkli
ideolojiler ve kiiltiirel varsayimlarla sekillenen farkli begeni rejimleri farkli maddelere farkl
statliler atfeder. Karakterlerin yemekle kurduklari iligki, onlarin seyirciye tanitilmasinda 6n
plana ¢ikar. Icki ve yiyecekler, karakterler ve onlarin yasam tarzlari ve sosyal siniflart hakkinda
fikir verdigi kadar mekanin 6zelliklerini de seyirciye anlatir. Sozlii ve sozli olmayan bir
isaretler sistemi devrededir. Saban Aga, koydeki c¢iftlik evinde hatirli misafirlerine, yer
sofrasinda kuzu kavurma, pilav ve ayran ikram ederken “medenilesip” geldigi Istanbul’daki
liiks restoranda aperatif olarak yabanci igki, yemek olarak eskargo, kurbaga bacagi, somon
fiime, mayonezli dil balig1 ve i¢ki olarak beyaz sarap 1smarlar (Sosyete Saban, 1985).

Belki Platon’dan bu yana varligmi siirdiiren beden-ruh karsithgi, Yesilcam’da
neredeyse uzlasmaz iki toz seklini alarak modernlesme seriivenimize sosyolojik bir kurgu
boyutu katar. Adeta materyalist bircilige kars1 idealist ikicilik siirdiirerek ve karsithigin iki
tarafina da modern sifat1 getirilerek bu iki t6z toplumsal planda bir uyusmazlik iligkisine
sokulur. Ve bu iligki yiyecek ve igecekler lizerinden kurgulanir. “Beden modernliginin”
arzulandig1, “ruh modernliginin” ise yozluk, yiizeysellik, ziippelik, erdemsizlik ve ahlak
diiskiinliigiiyle 6zdeslestirildigi bu filmlerde viski tiim bu olumsuz 6zelliklerin imleyeni, ikonik
temsili olarak ¢ikar karsimiza ve rakiin karsit kutbuna yerlestirilir. Kotii niyetli kisiler
tarafindan esas kizi tuzaga diisiirmek i¢in igine ila¢ konulan yine viskidir (Adint Anmayacagim,
1971). Mafyanin da tercihi viskiden yanadir. Barthes’a goére tiim yiyecek ve igecekler bir
toplumun {iyeleri i¢in birer gosterge gorevi goriir, basit secenekler olmanin 6tesinde bir anlam
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yiikiine sahiptirler.® Bir gosterge olarak viski de Yesilgam filmlerinin “vazgegilmez basrol
oyuncularindan biri olmay1 basarmistir” (Adalig).

Viski ayn1 zamanda zenginligin semboliidiir. Bir Hizmet¢i Kizin Hatira Defteri’nde
(1963), evinde hizmetgi olarak calistigi varlikli Ulvi Bey’le evlenen Fatma’nin diigiiniinde
Fatma’nin davetlileri garsondan raki isterler. Ancak raki yoktur, mecburen viski igerler, ilk
tepkileri “Vay anasini be fiski fiski dedikleri bu mu, tahtakurusu kokuyor” olur. Farkli begeni
rejimlerine, farkli habituslara tabi insanlardir Fatma’nim ve Ulvi Bey’in ¢evresi. Viski zengin
alafranga evlerin oldugu kadar liiks eglence mekanlarinin da igkisidir. Milyoner is adaminin
oglu Ciineyt (Ciineyt Arkin), “Inanir misin? Dogdum biiyiidiim hep viski sampanya iginde.
Ama aklim hep o kokusu disar1 vuran li¢ masali meyhanelerde. Biktim bu c¢evremdeki
ziippelikten” diyerek Kumkapi’ya bir meyhaneye gider. Masasina ¢agirdigi garsondan viski
ister. “Yaninda da havyar, 1stakoz, kuskonmaz” diyerek alay eder diger miisteriler (Fakir Bir
Kiz Sevdim, 1966). Ona yakistirilan “ziippelik” ve “cici beyliktir”. Gergek “erkegin”,
“delikanlinin” tercih edecegi igki veya yemekler degildir bunlar. Zira, “Daha ¢ok ve daha
kuvvetli yiyip igmek erkege diiser” (Bourdieu, 2015: 283).

Kadmna diisen ise “erkek damagmin begenisine” sahip olmamak, “erkek gidalarini”
gereginden fazla tiikketmemektir (Bourdieu, 2015: 283), tabi “kadinligin1” korumak istiyorsa.
Zengin ve sosyetik kocasin1 (Engin Caglar) meyhaneye gotiiren ve meyhaneciye, “Kocacigim
salon igkisi iger ama bendeniz aslan siitii tabi” diyen Kasimpasali Cengi Naciye’yi (Tiirkan
Soray) meyhanedekiler, “kadin milletin en erkegi” sozleriyle karsilarlar. “Biz o dedigin siitii
gaz tenekesiyle iceriz evelallah” diyen kocasinin raki igebilecegine inanmadigini “Ha ne,
fasulye mi dedin?” sozleriyle gosterir. Ama kocasi Yesilcam’in ideal erkek taniminin i¢inde
kalarak raki igmekte “salon i¢kisi” igmek kadar usta oldugunu kanitlar (Kadin Degil Bags Belast,
1968). Uzlagmaz iki tdz, esas oglan veya esas kiz s6z konusu oldugunda, diger filmlerde oldugu
gibi bu filmde de ayn1 kazanda kaynayacaktir.

FAKIR SOFRALARI, ZENGIN SOFRALARI; FAKIR MEKANLARI,
ZENGIN MEKANLARI

Pilavin arabaya bineni hi¢ igitmemistim (Stirtiigiin Kizit, 1967).

Zengin bir aileden gelen Doktor Kenan (Onder Somer), gezici bir kumpanyada
sarkicilik yapan Tango Suzan’1 (Fatma Girik) liiks bir restorana gotiiriir (Szirtiigiin Kizi, 1967).
Suzan garsona, “Fasulye piyazi taze mi, ha?” diye sorarken Kenan siparisi verir: “Liitfen
orddvr ve cordon rouge”. Suzan sasirir Ve Kenan’in ne 1smarladigini 6grenmek ister. “Cerez ve
sarap” cevabini alinca “Tirk¢e sOylesene be” diyerek ¢ikigir. Suzan’in bilmedigi, kendisine
anlasilmaz gelen ve yabanci bir mutfakta kullanilan terimlerin nasil da bir statii ayristiricis
islevi gordiigidiir. Zira on dokuzuncu yilizyilin bagindan 1970’lere kadar yemek ve igki
adlarinin Fransizcasinin kullanimi liiks restoran olmanin alametidir (Jurafsky, 2014: 17).
Suzan’in aksine, zengin bir evde hizmetgi olarak calisan ve ev sahiplerinin tatile gitmesini firsat
bilip milyoner bir koca bulmak i¢in kendisini zengin bir prenses gibi tanitan Selma (Filiz Akin)
ve amacina ulagmasi i¢in ona yardim eden evin kahyasi Necdet (Feridun C6lgegen), yabanci
kelimelerin statii sembolii oldugunun farkindadir Gittikleri liiks gece kuliiblinde “sarap sek
kirmizi rouge” ve “salade de yesil” ismarlarlar (Benim de Kalbim Var, 1968).

Yemeklerin servis arabasiyla sofraya getirildigi liiks restoranin kuralc1 ve steril
ortamindan hoslanmayan Suzan, “Sikildim orda. Bizi boyle yerler paklar. Gor bak ne tatl

1 Benzer bir goriisii dile getirip yemegin bir kod oldugunu sdyleyen Mary Douglas’a gore kodladig1 mesaj ifade
edilen sosyal iligkiler Oriintiisiinde bulunur; mesaj hiyerarsi, kapsama ve dislama, toplumsal sinirlar ve sinir asir1
iliskilere dairdir (Douglas, 1972, s. 61).
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yerdir” deyip onu “derbeder ama samimi insanlarin diinyas1” meyhaneye gotiiriir (Siirtigiin
Kizi, 1967). Meyhanenin havasi gideni de etkiler, degistirip dontistiirir: Cengi Naciye’yle
gittigi meyhaneden eve sarhos dénen Murat’in halini géren evin hizmetgisi (Suna Pekuysal)
sasirir: “Bunca zamandir kdskte ¢alisirim, Murat Bey’i bu kadar sicak bu kadar samimi
gérmemistim, kasilip dururdu hep” (Kadin Degil Bas Belasi, 1968).

Yesilgam sinemasinda meyhane temsili kendine 6zgili yeme igme adabiyla ve igerdigi
tim sosyal pratiklerle Foucaultcu manada heterotopik, Bakhtinci manada ise karnavalesk
niteliktedir. Gorece daha kisik bir sesle konusulan, hareketlerin bir nebze yavasladigi, miizigin
ve kahkahalarin ¢evreyi inletmedigi, sakinligin egemen oldugu, gorgii kurallarina, yemek adabina
uyuldugu ¢ok daha korunakli liiks restoranlara gore Yesilgam meyhaneleri Bakhtinci manada
daha karnavalesk ve yer yer grotesk 6zellikler gosterir. Bu nedenle meyhane, “daha medeni” bir
mekan olarak yansitilan liikks restoran ile bir karsitlik iliskisine girer, mekansal bir doku
uyusmazligi sergiler. Bu mekanlarda kadin kahramanlar -ister miisteri roliinde olsunlar, ister dans
edip sarki sdyleyerek yeri geldiginde erkek miisterilere sert ¢ikan, hic altta kalmayan, hatta onlara
satasan bigckin bir sarkici roliinde olsunlar- meyhanenin heterotopik imkanlarini ellerinden
geldigince kullanirlar. Meyhanede her seyden Once canli bir mizah ve alaycilik vardir, mekan
daha teatraldir. Meyhanenin sdylemsel pratikleri ile ona dair bedensel, duygusal ve disavurumcu
ozellikleri atigmaya, ¢atigmaya, bagirip cagirmaya, sdylenmeye, yakinmaya, agiz dalasina, racon
kesmeye, mizaha, alaycilifa ve hepsinden Onemlisi herhangi bir giice karsi elestirel pratik
gelistirmeye miisaittir. Burada, kadinin modern adaba, onunla ilgili modern erkeklige ve hatta
geleneksek erkek bigkinligina meydan okuyan ciiretkar davraniglar ve yeme igme ortaminda
halkin sokak dilini veya argoyu erkeklere karsi bir silah gibi kullanmasi gibi davranislart
sergiledigi goriiliir; hep birlikte egemen gorgii kurallarina ve begenilere meydan okunur.

Heterotopyay1 farkliliklarin bulusup “birbirlerinin farkina vardiklar1 alanlar” olarak
kavramsallastiran Stavros Stavrides’i (2016: 125) takip ederek soyleyecek olursak, meyhaneler
otekiligin ¢ogaldig1 ve potansiyel olarak komsu “aynilik alanlarina” yayildig: yerlerdir (123).
Yerlesik kimlikler ve deneyimler arasinda sagladiklari gegiskenlikle toplumsal yeniden iiretimi
olanakli kilan kati taksonomilere meydan okurlar. Kentliyi/moderni/varlikliy1 “asil kimligini”
terk etmeden degisip dontistiiren ve ona 6teki olma becerisini kazandiran meyhane sahneleri,
egemen “normal”in sinirlarinin asilarak otekilikle karsilagilan, 6tekilige agilan Stavrides’den
6diing alacagim bir terimle, “heterotopik anlardir” (2016: 124).

Meyhanenin sicakligi, ictenligi ile liks restoranlarin soguklugu, sikiciligi
samimiyetsizligi karsilastirilmasmin bir benzerini de zengin ve fakir evlerinin sofralarinda
goriiliir. Fakir sofralari, zengin sofralarinin aksine, mutlu, neseli, sevgi dolu sofralardir. Sofra,
“zengin ama mutsuz”, “fakir ama mutlu” (Abisel, 2005: 180) kaliplarinin ete kemige biirtindigii
yerdir. Bizim Aile’de (1975), fakir Yasar Usta’nin (Miinir Ozkul) sicak, samimi ve comert
sofrasi ile koskiinde tek basina yemek yiyen fabrikator Saim Bey’in (Saim Alpago) sofrasi bu
karsilagtirmanin en c¢arpici drneklerinden birini temsil eder. Fabrikator Saim Bey ihtisaml
koskiinde tek basina yemek yerken, aile birliginin, cisimlesip gozle goriiliir hale geldigi isci
Yasar Usta’nin sofrasi, “alt tarafi sofraya bir tabak daha konacak” sozlerinde somutlastig1 gibi
herkese agiktir. Sev Kardesim’de (1972), fabrikatéor Cemal Caliskan’mn (Hulusi Kentmen)
evinde yemek gergin ve tartigmali bir ortamda yenirken, ayni fabrikada isci olarak calisan
Alev’in (Hiilya Kogyigit) evinde yemek sarkilar kahkahalar esliginde yenir. Saban Pabucu
Yarim’da (1985) is insan1 Haydar’in (Reha Yurdakul) oglu Ahmet (Baris Altay), babasi ve
tivey annesi ile birlikte yasadig1 evde zorla yemek yerken, Adile Teyze’nin (Adile Nasit) fakir
evinde yemegi biiylik bir istahla yer.

Farkli smif ve statli sahiplerinin temsilinde, masada goriinen yemegin miktari,
dolayisiyla yemegin servis edilis sekli de farklidir. Burada miktar derken Pierre Bourdieu’niin
(2015: 288) bereket (plenty) kavramina bagvurmak mimkiindiir. Fakir evlerinde bir bolluk ve
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bereket imgesi kurmak icin eldeki yemegin miimkiin oldugunca bolca masaya sunulmasi
esastir. Burada bolluk, renkli bir goriiniim ve gesitlilik geleneksel iiriinler temelinde yaratilir.
Bu yiizden sofraya her sey neredeyse ayni anda getirilir. Oysa zengin evlerinde bir diizen, bir
sira hakimdir. Zira, tist siniflarin zenginlige dair bir izlenimi siirdiirmeleri masadaki yemegin
cesitliligine, miktarina veya bolluguna dair bir gosteris sunmaktan ¢ok her seyin sirayla masaya
getirilmesi, bir tabak bitmeden digerine gecilmemesi, bollugun sergilenmesinden ziyade
kaliteye ve sadelige 6nem verilmesi, geleneksel olandan ¢ok, nadir olanin, pahali olanin veya
Avrupai olanin tercih edilmesi seklinde kendini gosterir. Claude Levi Strauss’un
terminolojisiyle soyleyecek olursak fakir evlerinin sofra diizeni senkronikken (es zamanli),
zengin evlerininki genelde diyakroniktir (art zamanli). Diyakronik diizende sofra diizeni bireyin
etrafinda sekillenir. Bu da bizi Fransiz (Service a la francaise) ve Rus (service a la russe)
servis tarzlar arasindaki ayrima gotiiriir. Yemeklerin hepsinin veya en azindan bir boliimiiniin
sofrada oldugu, Ortacag solenlerinden miras, Fransiz tarzindan yemeklerin sofraya ardisik
olarak getirildigi Rus servis tarzina gegis on dokuzuncu ylizyilda batida {ist tabakalar arasinda
yayginlasmaya baslar. Ikisi arasindaki en énemli fark, Fransiz tarzinda misafirlerin yemekleri
kendileri ve sofradaki digerlerine servis etmeleri, bu konuda yardimlagmalar1 iken Rus tarzinda
masadakiler pasif bir konumdadir. Servisi hizmetgiler, usaklar yapar. Fransiz tarzi, sofradakiler
arasinda yakinligi tesvik ederken (Kaufmann, 2002: 125), Rus tarzinda bu tiir etkilesime gerek
kalmaz: “Yemeklerin agirbash ve gorkemli bir sekilde birbirini izledigi” misafirlerin “aktor”
olmaktan ¢ikarilip, hizmet sunulan konumuna indirgendigi, “ev sahibinin de mimkiin
oldugunca az rol istlendigi” bir diizendir bu (Kasson, 1994: 207). Ayni1 zamanda, Yyemek
adabimi “bilenlerle bilmeyenleri birbirinden bariz sekilde ayirarak”, sofra adabin1 empoze
ederek “bilen” ile “bilmeyen” arasindaki sosyal mesafeyi pekistirir (Mars, 2004). Yesilcam
filmlerinde zengin evlerinde yemekler genellikle usaklar, hizmetgiler esliginde Rus tarzina
uygun yenirken, fakir sofralar1 Fransiz tarzina uygundur ve tiim yemekler hemen hemen ayni
anda getirilir, tencere sofrada kendine yer bulur, ekmek sofrada dilimlenir. Bu sofralar
burjuvazinin “adaba uygunluk” kaygisinin karsisina “sofra samimiyetini” koyar (Bourdieu,
2015: 290) ve “6zgilirliik burcundadir” (288).

YEMEK YAPMAK, YEMEK YEMEK

-Hem yemek pisirmesini bilirler mi ki?
-Bunlar, bunlar modern, yani anlamazsin ki.
-Borek yaparlar mi hamur agarlar mi? (Diigiin Gecesi, 1966).

Meger bilmedigim ne ¢ok sey varmis. Yemek yemesini bile. Hangi yemekle hangi
catali alacagimi bigagi nasil tutacagim bile (Sabah Yildizi, 1968).

“Ben bu ahret ve asalet kokulu evde baska bir diinyadan gelme bir insandim” diyen
Suzan’in (Strtiigiin  Kizi) “talimatli maymun hayat1” yasayan, “sopa yutmus kilikl1”
goriimceleriyle anlagsma imkani yoktur, onu anlayan yalmz mutfaktakilerdir. Mutfak,
kentli/batili/zengin evlerinde, tasrali/dogulu/fakir kadinlarin sigmagidir adeta. Bu anlamda evin
diger boliimleriyle bir tezat olusturur. Kasimpasali Naciye evlenmis ve koske yerlesmistir ama
zengin kocasinin sozleriyle, “layik oldugu yerde, usaklarin, hizmetgilerin yanindadir” (Kadin
Degil Bas Belasi, 1968). Zaten mutfaktakilerin de “kalpleri ondan yanadir”; ¢iinkii Naciye,
onlarin insanidir, onlardandir: “Sen bizim insanimizsin, bizdensin kiz.”

Mutfak ayn1 zamanda koylii/fakir/geleneksel kadinlarin  kentli/zengin/modern
kocalarinin gonliine girmek icin maharetlerini sergiledikleri mekandir. Ancak geleneksel
anlayista kadina yiiklenen yemek pisirme gorevi ve olmazsa olmaz bir 6zellik olarak goriilen
yemek pisirme bilgisi a la franga kesim tarafindan bu filmlerde, “Bunlar, bunlar modern, yani
anlamazsin ki” sozlerinin de gosterdigi gibi alaturkaligin, gelenekselligin bir 6zelligi addedilip
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kiiciimsenir. Eglence diiskiinii bir cerrah olan Kemal (Engin Caglar) babasinin istegiyle
kasabali bir kiz olan Feride’yle (Emel Sayin) evlenir. Kemal Feride’yi kiigimsemekle kalmaz,
sevgilisi ve arkadaslariyla eski hayatina devam eder. Kemal, arkadaslariyla eglenirken Feride
yeni evinde yiiziiniin giildiigi tek yer olan mutfakta onlara yemek hazirlar. Kemal ve
arkadaslar1 eve dondiiklerinde hepsi agtir ve kendileri i¢in hazirlanmis sofrayr goriince
sevinirler. Ancak yemekleri pisirenin as¢t degil de Feride oldugunu 6grendiklerinde tavirlari
degisir. Kemal “Bu masay1 sen mi hazirladin? Simdi de evde yemek mi yapiyorsun?”’ diye
sorar. “Evet” cevabini alinca “Ben evde yemekten hi¢ hoslanmam” diyerek ¢ikisir. Asil vurucu
darbe ise Kemal’in sevgilisi Firuzan’dan (Lale Belkis) gelecektir: “Evde yemek yapmak
alaturkaliktir cicim” (Feride, 1971). Yemek yapmay1 alaturkalik olarak goriip kiiciimseyen
zengin veya sehirli esas kizlar ise filmin sonunda asik olduklari fakir veya tasrali erkeklere
yemek pisirirken bulurlar kendilerini. (Bir Icim Su, 1964; Zehra, 1972; Swralardaki Heyecan,
1976). Ascilarin genellikle erkek oldugu Yesilgam filmlerinde evli erkeklerin yemek pisirmesi
ancak komedi malzemesi olur ve genellikle mutfakta kii¢iik bir patlamayla son bulur (Yumurcak
Képriialti Cocugu, 1970).

Zengin bir ailenin simarik kizi Zehra (Hiilya Kogyigit), kizinin yasantisindan ve arkadas
cevresinden memnun olmayan babasi (Hulusi Kentmen) tarafindan bir siireligine kdye
dedesinin evine gotiiriiliir. Yemeklerin kagikla veya elle ortak kaptan yendigi yer sofrasinda
yemek ona zor gelir. Dedesinin sogan kirmasini dehsetle izler (Zehra, 1972). Besik kertmesi
Saban Aga (Kemal Sunal) ile evlenmesi i¢in babasi (Kenan Pars) tarafindan kdye gotiiriilen
Peri (Perihan Savas) de yer sofrasina alisamaz. “Oh be. Ozlemisim bayagi yer sofrasini.
Rahmetli babanla boyle senelerce bagdas kurmustuk yer sofrasinda” diye keyiflenen babasina
Peri’nin yer sofrasinda nasil oturacagini bilememesi lizerine, Saban Aga, “Yahu sen buna
oturmasini da 6gretmemissin” der. Yemegin elle ortak kaptan yendigi, ayranin ortak tastan
icildigi, soganin sofrada kirildig1 bu yeme sekli Peri i¢in kabul edilemez hatta tiksindiricidir
(Sosyete Saban, 1985).

Ortak kaseden yemek veya igmenin aksine tabaktan yemek bireysellesmenin
tezahiirlidiir. Yiyeceklerinin bir boliimiiniin sadece bir kisi i¢in ayrilmis olduguna isaret eder,
“Tabagin dairemsi sekli de bunu vurgular.” Zira ¢ember “en izole edici” sekildir, “i¢erigini en
kesin sekilde kendi i¢inde yogunlastirir” (Simmel, 1997: 132). Tabak, ayn1 zamanda, her bireye
yemekten payina diiseni vermenin karsiliginda baskasinin hakkina el uzatmaya izin vermeyen
diizeni simgeler (Simmel, 1997: 133). Catal kullanim1 parmakla yemeye nazaran daha hijyenik
dolayisiyla daha saglikli addedilir. 11k bakista insana mantikli gelen bir goriistiir bu. Zira ¢agdas
anlayisa gore “herkesin parmagini soktugu ortak bir kaptan yemek yemek ... bazi hastaliklarin
bulagsmasina neden olabilir” (Elias, 2004:. 226). Yemegin artik ortak kaptan yenmedigi,
herkesin kendine ait bir tabag1 oldugu giiniimiiz diinyasinda Elias’a gore “bu ac¢iklamada insani
tatmin etmeyen bir seyler vardir”. Ekmek, ¢ikolata ya da baska seyleri elle yedigimiz géz dniine
alindiginda, “Kendi tabagimizdaki yiyecegi de elle yemek neden ‘hijyenik’ olmasin?; Oyleyse
neden hala ¢atala ihtiyacimiz var?; “Neden hala kendi tabagimizdaki yiyeceklerin elle agza
gotiirlilmesi ‘barbarca’ ve ‘uygarlikdisi” olarak goriilmekte?” diye sorar (2004: 226). Bunun
nedeni hastalik riski, hijyen kaygisi gibi “akilci gerekgelerden” ziyade duygusaldir - ortagagdan
yenicaga geciste degisime ugramis- sofra adabinin ihlal edilmesinden duyulan utangtir 2 (226).

2 1890’larin basinda Istanbul’a gelen Francis Marion-Crawford’un da catalla yemek ile hijyen arasindaki iliski
hakkindaki goriisii de genel gecer goriisten ayrilip, Elias’inkine yaklasir: ”Uygarlik Konstantiniye’de bayag ileri
seviyededir, ¢iinkii her miisteri yemegi ile birlikte ¢atal ve bigak verilmesini bekler ve ikisini de kullanir. fran’da
miisteriye parmaklarinin takviyesine de ihtiya¢ duyacagi bir emin olamayacagim gibi, nasil kullanilmis olduklarini
diisiinmek bile istemem. Bagka birinin dis fir¢asin1 kullanmaktansa her tiirlii sikint1 gekmeye hazir olmamiza
ragmen, biitiin diinyanin kullandig1 ¢atali kullanmaktan ¢ekinmeyiz. Bu da zahiri kibarliklarimizin ¢ogunun bos
ve anlamsiz oldugunu ispatlar” (Marion-Crawford, 2006, s. 50).
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Bir baska deyisle, sofrada kullanilan ara¢ ve gereclerin ayrimlasmasi hijyen ve saglikla degil
medenilesme projesiyle ilgilidir.

Ancak sosyetenin sofra adabinda catal bicakla yemek yeterli degildir. Kemal’le
evlenmeden 6nce de ¢atal bigakla yiyen Feride, sosyetenin adetleri s6z konusu oldugunda hala
yetersiz, hala eksiktir. Kocasinin arkadaslariyla gittigi yemekte Firuzan, Feride’nin yemege bir
tirlii baslamadigii/baslayamadigini fark edince, “Hanimefendi galiba daha catal bigagini
secemedi” der. Bu s6z lizerine, digerlerinin alayci giiliis ve bakislar1 altinda balik yemeye
yeltenen Feride’ye, “Balik o catal bigakla yenmez giizelim, sunlar1 kullanman lazim” diyerek
hangi ¢atal bigag1 kullanmasi gerektigini gosterir. “Peki diger ¢atal bigakla yense ne olur?” diye
soran Izzet’e (Reha Yurdakul) cevabi, “Hayir, yenmez. Sonra insana gorgiisiiz derler. Kibar
insanlar gorgiiniin icaplarin1 yerine getirir” olur. “Peki, diger ¢atal bigakla yense ne olur?”
sorusu gibi, yukarida zikredilen “Ahmet Pasa’nin gelini tencereden yemek yemez” sozii lizerine
Suzan’in goriimcesine sordugu “Akif Pagsa’nin gelini actkmaz m1 yaa?” sorusu da sembolik
diizeni derinden sarsacak, sonuglari olacak gercek bir sorudur. Buna izin verilmez.
Firuzan’inkine benzer bir cevab1 Abdullah Cevdet de verecektir:

Kibar alemi’nin birtakim icabati, kaideleri, kanunlar1 vardir ki bunlara uymak, bunlara
tevfik hareket etmek lazimdir. Aksi takdirde cemiyetten disari atilmak tehdidi altinda
bulunulur” (aktaran Isin, 1995: 154).

.99 (13

“Kibar”, “gorgiili”, “nazik”, “medeni” gibi kavramlar toplumun “iist tabakalarinin,
basit ve ilkel olarak gordiikleri ve diger tabakalara karsi kendi bilinglerini anlatmakta
kullandiklar1”, “kendilerini digerlerinden farkli ve iistiin gdrmelerini saglayan kavramlardir”
(Elias, 2004: 116). Firuzan’in kendi sevgilisiyle evlenmis olan Feride’ye tanistiginda soyledigi
“Bu toplulugun sozciisii olarak sizi tebrik ederim. Dogrusu ¢ok agikgdzmiigsiiniliz. Sizin gibi
bir kasaba kizinin bizim ¢evremizden bir erkekle evlenmesi biiyiik bir vurgun (Feride, 1971)”
sozleri de buna isaret eder. Bir digerinin, “Bir tasra kizimin Istanbul’da memleket hasreti
cekmemesi i¢in bazi seyler diisiindiik. Simdi size dostga bir karsilama toreni yapacagiz”
demesiyle kocasinin arkadaslar1 biiyiikbas hayvan maskeleriyle Feride’nin etrafinda dans
ederler. Ne de olsa tasra, kiiltiir/doga ikileminin doga tarafina diiser, tasrali da dogadan kiiltiire
evrimlesmesini hala tamamlamamis bir varliktir. Bu “ger¢ek” kendisine animsatilmali, haddi
bildirilip konumu hatirlatilmalidir.

“Peki, diger catal bigakla yense ne olur?” sorusu bizi  iretimin tiiketimi
bigimlendirdigini sdyleyen ve zorunlu ihtiyaglarla diger ihtiyaglar arasindaki ayrima dikkat
ceken ve ihtiyaclarin tarihsel olarak degisime ugradigini “zorunlu denen ihtiyaclar”’in dahi bir
anlamda “tarihsel tirtinler” oldugunun altini ¢izen (Dumenil, Lowy ve Renault, 2010: 87) Karl
Marx’a gotiiriir. Zira, yiizyillarca g¢atal bicaksiz yemek yemeyi basarmis olan insanlik sadece
catal bigagi degil en azindan yiiksek kesim i¢in farkli ¢atal bigaklari zorunlu ihtiyag kategorisine
sokmustur. Thtiyaglarin degisip déniisiimii iiretim ile iliskilidir. Marx’a gore

iretim yalniz nesneyi degil, ayn1 zamanda tiiketim tarzini da, yalniz nesnel olarak
degil; ayn1 zamanda 6znel olarak da” iiretir; nesne diger nesneler arasinda “herhangi

bir nesne degil, tiretimi tarafindan dolayimlanan kendine 6zgii bir adaba gore
tikketilecek, 6zgiil bir nesnedir (1979:133-4).

Farkli catal bicak kullanimi ile sadece siniflar arasi degil sinif i¢i kesimlerin yagam
tarzlar1 arasindaki farklar daha sofistike hale gelir ve aralarindaki ayriliklar daha da
belirginlesir. Oysa ¢esit ¢esit ¢atal bigak genis halk kesimleri i¢in kafa karistirici, gereksiz ve
sagmadir. Sokaklarda sarki sdylerken tinlii gazinocu Ekrem (Ekrem Bora) tarafindan kesfedilen
Naciye (Tiirkan Soray), Ekrem’in gazinosunda masadaki ¢atal kasigi “bu ne ¢ok catal kasik
be” diyerek bir kenara koyar. Sofra adabinin tiim kurallarini ihlal edince Ekrem, “Yarindan tezi
yok, usta bul, hoca tut, ne yaparsan yap, yemek yemesini, ¢atal kasik tutmasini 6gret buna”
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diyerek Melahat’a teslim eder. Naciye de benzer temal1 filmlerdeki diger kadinlar gibi bu
konuda egitilecek, elle yemek yemenin, pegeteyi boynuna baglamanin, pegeteyle agzini yiiziinii
silmenin ayip oldugunun, etin kiigiik lokmalar halinde kesilmesi, ¢ignerken agzin kapali
tutulmasi gerektiginin yani sira, hangi kadehle hangi ickinin igilecegini, hangi bigagin meyve
bigagi, hangisinin balik bigagi, hangisinin et bigagi oldugunu da 6grenecektir (Stirtiik, 1970).
Oysa pegeteyi Onliik gibi kullanmak da pegeteyle el ve yiiz silmek de bir Osmanli adetiydi.
Ancak modern adabi-muaseret geregi bu gelenek artik alaturkalasmisti (Isin, 1995, s. 158). Bu
yiizden “dogrusunun” yani daha “nazik” ve “ince” olaninin 6gretilmesi gerekiyordu: “Yoo
olmadi, olmadi iste, soyle kiiciik bir temas, pegete sanki bir pudra ponponu gibi” (Stirtiik, 1970).

Fakirlerin istah1 da medenilesmemistir. Adeta saldirircasina yemek yerler, deyim
yerindeyse “yalamadan yutarlar’. Lokanta caminda gordiikleri ¢esit ¢esit yemekleri (Fadime,
1970), doénen tavuklari (Tokat¢r, 1983) agizlarinin suyu akarak, yutkunarak seyrederler. Oysa
zenginler, yemege kars1 kayitsizdir, Simmel’den 6diing alacagim bir terimle, neredeyse bir
usanmislik tutumu (blasé attitude) takinirlar. Bu fark, en ¢arpici sekilde, fakirler zengin evlerine
davet edildiginde belirginlesir. Kitliktan ¢ikmis gibi, acgozliilikle, tika basa yemekle
kalmazlar, sarabi kafalarmma dikip icer, iliziimii salkimiyla, pastayi elleriyle yerler, “evi
gecekondu mahallesine ¢evirirler” (Yumurcagin Tatl Riiyalari, 1971).

Fakirlerin, zenginlerin yemek adabina uyum saglamasi kolay degilken tersi gegerli
degildir. Herkesin hem ev sahibi hem de misafir oldugu, adab-1 muaseret kurallarinin esnedigi,
formaliteden uzak mahalle piknikleri genellikle alt siniflara ait bir eglence tiiriidiir. Yalanci
Yarim’de (1973) varlikli bir ailenin hovarda oglu Ferdi (Tarik Akan), abisi Mahmut’a (Metin
Akpinar) nisanlis1 olarak tanistirdig: fakir Alev’e (Emel Sayin) istemeden gittigi piknikte asik
olur. Ferdi gittigi piknikte ortama uyum saglamakta zorlanmazken, Alev’in yakinlari Ferdi’nin
ailesinin davetiyle gittikleri liiks restorandaki yemekte ortama uyum saglamakta zorlanip komik
duruma diserler. Yesilgam filmleri a¢isindan zenginlerin teklifsiz, rahat tavirlarla arada bir
yemek adabini g6z ardi etmeleri, zaten adab1 muaserete uygun yemek yemeyi bildiklerinden,
diizeltilmesi gereken bir kusur degil meziyettir; sicakligin, dogalligin, cana yakinligin
gostergesidir. Bu esnekligi gosteremeyen zenginler, yemek yeme adabini bilmeyen fakirler
kadar alay konusu olurlar. Ayr1 diinyalarin insanlar1 olan zengin ve “kuru saray adetleri i¢inde
tatsiz bir aristokrat” Prenses Canan’la (Belgin Doruk), kim oldugunu bilmeden onunla evlenen
fakir geng Biilent (Ayhan Isik), evlendigi kadinin gercek kimligini 6grenince “biz sizinle ayr1
hamurdan insanlariz, bir kazanda kaynamamiza imkan yok™ diyerek onu terk eder. Gururu
kirllan Canan, Biilent’in karsisina Paris’ten gelen ikiz kardesi roliinde cikar ve Biilent’i
kendisine asik etmeyi basarir. Prensesligi bir yana atip, gorgii kurallarinin kaydedildigi
medenilesmis bedenini halktan biri olmak ugruna degistirip dontstiiriir (Yikilan Gurur, 1967).
“Gururlu ve soguk nevale” Canan’in aksine algakgoniillii ve samimidir. “Ne zamandir s0yle
alaturka yemek yiyip, iki tek raki atmadim” diyerek Biilent’le yemegi elleriyle yedigi
Kumkap1’ya Koér Agop’un meyhanesine gider. Sokakta balik ekmek yer: “Balik dedigin boyle
yenir, c¢atal bigcakla hi¢ tad1 olmaz” der.

BiR KEBAPCI SALONU OLARAK ISTANBUL

Yemek, kiiltiirel benzesme ve kiiltiirel farkliligin gostergesidir, nereden geldigimiz, kim
oldugumuz hakkinda ipuglar1 barindirir.

Muhsin Bey (Sener Sen), kendisine acili iglikofte yediren Urfa’li Ali Nazik’e (Ugur
Yiicel), “Zaten giizelim Istanbul’u kebapci salonu haline getirdiniz. Acili Adana, acili Urfa,
acili lahmacun. Istanbul kebap kokuyor. Ne bu be? Nerede o giizelim yemeklerimiz?” diyerek
cikisinca, Ali Nazik’in tepkisi, “Agam niye dyle diyorsun? Istanbul istemese bu salonlar agilir
m1?” olur. (Muhsin Bey, 1987). Istanbul kebaba yabanci olmadigi halde kebapgilarin
yayginlagsmas1 gorece yenidir ve sehrin aldigr yogun gog¢ sonrasina denk diiser. Yesilcam
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filmlerinde lahmacun Istanbul’da satilmaktadir. Ancak satanlar sokak saticilaridir (Adanali
Tayfur, 1964; Yarali Aslan, 1963), iist siiflarin, modern batili kesimlerin gittigi mekanlarin
mentilerinde yer almaz. Kebap deyince de akla en fazla sis kebap gelir.

Toplumdaki gayr1 resmilesme, duygularin o6zgiirlesmesi, dogal, rahat ve otantik
goriinmeye atfedilen 6nem ve buna bagl ortaya ¢ikan 6zdenetimdeki degisimler, “gorgii ve
duygu rejimlerinde azalan resmiyet ve katilik”, farkli gruplarin entegrasyonu ile kabul edilebilir
“davranis ve duygusal alternatiflerin” artip c¢esitlenmesi (Wouters, 2007: 8) siirecinden
Yesilcam da etkilendi. Elbette bu degisim toplumdaki iktidar iligkilerinin kaymasi ile
baglantiliydi. Ekonomik sermaye ile kiiltiirel sermaye arasindaki rekabet zaman iginde ilKi
lehine degigmekle kalmadi, ekonomik sermayenin el degistirmesi ile farkli yasam tarzlar
arasindaki goreceli bir esitlenmeyi, “Zaten giizelim Istanbul’u kebapci salonu haline getirdiniz”
sOzlerinde ifadesini bulan egemen toplumsal habitusun degisip doniismesi izledi. Yeni Tiirk
sinemasi da Yesilgam’in tistlendigi kuralct medenilesme projesinden vaz gecti. Medenilik de
sadece toplumda degil, filmlerde de yeme i¢gme adabini, kurallarini, yemeklerin yabanci adlarini
bilmek olarak degil, davranislariyla baskasini rahatsiz etmemek, incelikli ve saygili davranmak,
tistiinliik taslamamak, abartidan kaginmak gibi daha ¢ok nezaketle 6zdeslestirilen davraniglarla
tanimlandi.

Bir anda zengin olan garikli milyoner Bayram (Kemal Sunal) gittigi likks restoranda,
“aslan sitii” ve etraftakilerin alayci bakislar1 ve kahkahalar1 arasinda “iki bas sogan, bol bol
kuru fasulye, pilav” ister, sogan1 masada kirar, ekmegi yemege bandirarak eliyle yerken
(Cariklr Milyoner, 1983 baskalarinin hakkina tecaviiz etmezken, 2000’li yillarin karakteri
Recep Ivedik acik biifedeki (Recep Ivedik 1, 2008) veya masadaki (Recep Ivedik 4, 2014)
yemeklere eliyle dalar, ekmegi restoran gorevlisinin kafasinda kirip yer (Recep Ivedik 1).

Saban (Kemal Sunal) , Sosyete Saban filminde hala gorgii dersleri alan ve sonunda
sehirli/batili adab1 6grenen bir tipken, ne boyle bir ¢abasi ne de olanagi olan Recep Ivedik
(Sahan Gokbakar), abartili gorgiisiizliigiiyle begenilen, alkislanan bir karakterdir. Yesilcam’in
melodramlart alt siniflara, tagralilara sinif ve statii konumlarin1 agma olasiligini sunarken
doksanlardan itibaren sehir, yasanan gociin artan niceligi karsisinda yeni gelenleri kendi begeni
rejimine asimile etme ve gecekondu araciligiyla entegre etme giiciinii kaybetmis,
melodramlarin “medenilesen” bedenleri 2000’li yillarda yerini saldirgan, sataskan grotesk
basrol oyuncularina birakmistir. Zira bu yillarda yoksullarin orta simifa gegmesine olanak
taniyan dikey toplumsal hareketlilik imkanlar1 biiyiik olgiide ortadan kalkmis, ekonomik,
siyasal, toplumsal digslanmaya maruz birakilmis “yeni yoksullar” ortaya ¢ikmus, (Isik ve
Pinarcioglu, 2001: 73), “ndbetlese yoksulluk™ yerini “kronik yoksulluga” birakmistir (Isik ve
Pinarcioglu, 2001).

Yeni yoksulluk “siniflarin 6tesinde ve hiyerarsinin disinda, ne yeniden iceri alinma sansi
ne de zorunlulugu olan insanlardan olusan bir simif goériintlisiinii” ¢agristiran “sinifdisilikla”
(Bauman, 1999: 97-98) betimlenir; sinifdisi kavramina dahil edilenler, “genel olarak 1slah
edilemez” bahgenin ahengini bozan “girkin hatta obur yabani otlar” (98) olarak kurgulanir. Sinif
atlama olasili@1 ortadan kalkinca iist siniflarin davranis kaliplarini 6grenmeye de gerek
kalmamaistir. Medenilestirme projesine tabi tutulan belki de son karakter olan Saban gittigi liiks
lokantada sarabi usuliine gore test edip begenirken (Sosyete Saban, 1985) 1slah edilmesi
miimkiin olmayan Recep Ivedik lokantadaki tiim saraplar1 test eder ve biiyiik bir 6zgiivenle
higbirini begenmeyip hepsini geri yollar (Recep Ivedik 2, 2009).

SONUC

Yesilcam Sinemasinin iistlendigi modernlestirme/medenilestirme projesi toplumun bir
proje, toplumu olusturan bireylerin de bu projenin tasiyicilari olarak kurgulandigi bir doneme



Yeni Diisiinceler, 2021; 15: 64-77 /| 75

denk diiser. Bu projenin sorgulanmaya acildigi, degisip doniistiigii donem ayni zamanda
uygulanabilirliginin de sonuna geldigi dénemdir. Tiirk Sinemasinda Recep Ivedik tiplemesinde
cisimlesir bu sona gelme siireci. Recep Ivedik degisip doniisen kiiltiirel ve demografik
hiyerarsinin hem kazanani hem de kaybedenidir. Kazanandir, zira Saban’in aksine, yetmisler
ve seksenlerde sehrin yoksul mahallelerinde biriken “magduriyet ve kaybolmusluk™
duygularin1 degil; bu hissiyatin “sehir ve sehirli lizerindeki iktidarinin kurgusal yansimasini”
onun “rovanst mahiyetinde” temsil eder (Atay, 2018). Kaybedendir, zira egemen siniflarin
“estetik kodlarin1” yerinden ederken “merkezi imgeyi inkar etmez, ona ulagamamanin hasedini
acikca ve herhangi bir dil oyununa basvurmadan” dile getirir (Aydogan, 2020: 604). Bir yandan
neoliberal kiiresellesmenin  “yeni orta siniflar” nezdinde “otomatik segkinlik iireten
imgelerinden” susi (Simsek, 2014), wasabi ve yabanci kahve zincirleriyle dalga geger, ote
yandan hayatinda hi¢ tatmadigi susi i¢in “benim i¢in bir yasam stili, iki buguk ii¢ yasimdan
beri susiyle hasir nesirim, bir yasam stili, bir felsefedir” diyerek (Recep Ivedik 2) susinin bir
statii sembolii oldugunu yadsimaz. Recep Ivedik aym zamanda neoliberal diinya goriisii ve
onunla birlikte yiikselen tiikketim kiiltiiriiniin yayginlastirdig1 6z-degerlilige Oncelik veren,
Oziinde narsistik egilimlerle karakterize edilen ¢agdas benlik anlayiginin, sisirilmis 6z 6nem
duygusu ve baskalarina aldirmamanin abartili bir 6rnegidir. Abartili olsa da toplumun yabancisi
degildir. Yeni orta siniflarin narsisizmini kendilerine ve onlarin statii imgelerine yonelterek
intikam alir.

Yemegin basrolde oldugu Deliha 2 (2018) filmi Cucumber adli liiks restoranin kuralct
ve batili ortamina meydan okuyup restoranit kendi davranis kodlarina —rahatlik, dogallik,
otantiklige- gore doniistiirmeye calisan Zeliha’nin (Gupse Ozay) hikayesi ise gayriresmilesme
stireciyle degisip doniisen medenilesme siirecinin Tiirk Sinemasi’na yansimasidir. Zeliha, kadin
oldugu i¢in sogan yemedigini sOyleyen miisteriye “erkekler yiyor, kadinlar yiyemiyor; Allah
Allah biz neyiz? Bizim damagimiz yok mu?” diye ¢ikisarak erkek ve kadin damak zevklerini
birbirinden ayiran yerlesik anlayisa meydan okur. Kendisine sormadan pilavina ketcap siktigi
miisterinin lokantayr terk etmesi iizerine isinden kovulur, ancak ayni miisterinin sosyal
medyada ketgapli pilavin kendisine ¢ocukken ne kadar 6zgiir oldugunu hatirlattigini ifade eden,
“Kurallar bizi ne zaman bu kadar kisirlagtirdi veya biz buna neden izin verdik?” diye soran,
cocuklugundaki gibi pilava yine ketcap sikmak istedigini soyleyen ve kendisini 6zgiirlestirdigi
icin Cucumber Restoran’a tesekkiir eden bir mesaj paylagsmasiyla restoran bir anda meshur olur.
Buna ragmen, “buranin bazi kurallar1 var” diyerek Zeliha’y1 yeniden ise almaya yanasmayan
patronu Can (Aksel Bonfil) nihayet kurallarin esnemesi gerektiginin farkina varir ve evine
kadar giderek “galiba bizim biraz kurallara uymamaya ihtiyacimiz var” der ve onu ise donmeye
ikna eder. Zeliha’nin son “basaris1” tinlii gurme Batuhan Piatti’ye (Batuhan Piatti) kuru fasulye,
pilav ve sogan yedirmek olur. Masaya soymadan getirdigi sogan1 “buranin kurali bu” diyerek
Piatti’ye masada vurdurup ciiciigiinii ¢ikarttirir. Yesilcam filmlerinde medeniyet eksikligini,
tasraliligi, gelenekselligi imleyen ve kibar cevrelerde kabul edilebilir davranis sinirlarinin
disinda kalan sofrada sogan kirmak, bu filmde halk arasinda gittik¢e biiyiiyen bir “sogan
hareketi” baslatmakla kalmaz, Cucumber Restoran’in adi da Ciiciik’s olarak degisir. Yesilgam
filmlerinin aksine bu filmde batili/modern olanin karsisinda kazanan olmasa da en azindan esit
statliye konumlanan yerel/geleneksel olandir. Bu esitlenme begenileri artik sadece yiiksek
kiltir triinleriyle sinirli olmayan yiikselen sermaye sahiplerinin gittikce “kdiltiirel
hepoburlagsmasiin™ (Peterson, 1992) sonucudur. Yiiksek simnif iiyelerinin biiyiik ¢gogunlugu
daha once basit, alelade ya da bayagi addedip reddettikleri popiiler kiiltiir 6gelerini yiiksek
kiiltiir gostergesi 6gelerle birlikte tiiketmekte, kiiltiirel tiikketimleri eklektik bir ¢esitlilik arz
etmektedir. Kiiltiirel tabakalagma ile toplumsal tabakalasma arasindaki iliski degismistir ancak
kopmamustir. Zira bu eklektik tiiketim tarzinda yeni kiiltiirel sermayenin sahipleri “yanlis”
tirtinleri dogru sekilde, “belirli bir estetik takdir tarzi1” ve popiiler kiiltiire yonelik “hem eklektik
bilgiye hem de ayricalikli bir kavrayisa” isaret eden “tarafsiz”, “bilgi¢” ve se¢ici bir durusla



Yeni Diisiinceler, 2021; 15: 64-77 | 76

tilketerek, “popiiler kiiltiiriin ‘en iyilerini’ segme ve birlestirme becerisini” gostererek kiiltiirel
sermaye birikimlerini sergilemektedirler (Savage, 2015: 118). Yeni kiiltiirel sermaye, stirekli
degisen egilimlere uyum saglayip, her tirlii kiiltiirel pozisyona kendini rahatlikla
konumlandirmayi, begeni oyununu sadece kurallarina gore oynamakla kalmayip onu iyi
oynamayi Ve hatta yeni trendler belirleyecek bir kiiltiirel 6zgtiveni gerektiriyor (Tomlin, 2020:
261). Tir soforiiniin yetim kiz1 Zeliha, adini dahi telaffuz edemedigi yemeklerin servis edildigi
liikks restoran1 kendi habitusundan beslenerek doniistiirmeyi basarmistir. Ancak restoran
sahibinin aksine, oyun ancak kendi habitusu cergevesinde igsellestirdigi kurallara gore
oynandiginda rahat etmektedir. Bir baska deyisle, tist siniflar, alt siniflarin tiikettikleri tirtinleri
kendi begeni rejimlerine uyarlamakta zorlanmazken Recep Ivedik’in wasabi ve susi yeme
denemesinin fiyaskoyla sonu¢lanmasinin da gosterdigi gibi alt siniflar i¢in ayni durum soz
konusu degildir. Onlara diisen kisitli kiiltiirel begenilere ve tekgil tiikketime mahkum olmaktir.
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oz

Calisma WhatsApp Tirkiye uygulamasinin 4 Ocak 2021 tarihinde aldigi gizlilik
sozlesmesi karariile ilgili kullanici yorumlarina odaklanmaktadir. Arastirma kapsaminda
kullanicilanin akilli cihazlarinda uygulamayi edinebildikleri Google Play Store, App
Store ve Huawei App Gallery isimli platformlar dikkate alinarak, WhatsApp ve Telegram
kullanici etkilesimlerinin analizi gerceklestirilmistir. Calisma WhatsApp Turkiye
uygulamasinin kisa sureli gizlilik kararinin kullanici yorumlari ézelinde yansimasinin
ortaya cikarilmasi acisindan 6nem tasimaktadir.

Arastirmanin ana amaci, 4-15 Ocak tarihleri arasinda WhatsApp gizlilik sézlesmesi
karari sonrasinda kullanici yorum ve hareketlerinin ne yonde oldugunu tespit etmektir.
WhatsApp'in gizlilik ilkesi ile ilgili 4-15 Ocak 2021 tarihlerinde yayinladigi bildiri ve
attigr geri adim arastirmanin sinirhlidi olarak belirlenmistir. Arastirmada icerik analiz
teknigi kullanilmis, elde edilen veriler tablolar ve grafikler aracihgiyla sunulmustur.
Calismanin amacina bagl olarak tartisiimaya derinlemesine yaklasabilmek adina
amacli drnekleme yontemi dogrultusunda bu donemde tercih edilen ve ayni zamanda
muadil bir uygulama olan Telegram uygulamasi arastirmaya dahil edilmistir.

Arastirma bulgularina gore WhatsApp gizlilik ilkesi karari dogrultusunda kullanici
sayisinda azalma yasandigi belirlenmistir. WhatsApp'in almis oldugu gizlilik s6zlesmesi
karari ile birlikte yasadigi duistis alternatif seceneklere yonelim beraberinde dijital gogu
ortaya cikarmistir.

ABSTRACT

The main aim of the research is to detect the way how user comments and movements
occurred following the Whatsapp privacy agreement decision between January 4 and
15. This study focuses on user comments regarding the privacy agreement decision
made by WhatsApp Turkey on January 4, 2021. As part of the research, we analyzed
WhatsApp and Telegram user interactions by taking into account the platforms called
Google Play Store, App Store and Huawei App Gallery, where users can get the app on
their smart devices. The study has significance in terms of unveiling the reflection of
the short-term privacy decision of the WhatsApp Turkey application in the user com-
ments private.

WhatsApp's statement on privacy policy on 4-15 January 2021 and the step back it has
taken have been determined as the limitation of the research. In this direction, content
analysis technique was used in this study, which aims to determine the direction of
user comments and movements after the WhatsApp privacy agreement decision of
users between January 4-15, and the data obtained is presented through tables and
graphs. In order to approach the discussion in depth depending on the purpose of the
study, the Telegram application, which was preferred during this period in accordance
with the method of purposeful sampling and which is also a counterpart application,
was included in the research.

According to research findings, it was determined that the number of users decreased
in accordance with the WhatsApp privacy policy decision. The decline that WhatsApp
has encountered along with the decision to take a non-disclosure agreement has led
to a digital migration with a tendency on alternative options.
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GIRIS

Gozetim insanligin var oldugu zaman diliminden beri siiregelmektedir. Tarih boyunca
insanlarin birbirlerini denetlemek, iistiinliik kurmak ve korunmak gibi daha bir¢ok sebepten
dolay1 goézetim, iktidarin gostergesi olmustur. Paternalist toplumlarda rehber kabul edilen
kisilerin iktidar oldugu yapidan, Orta Cag’da ¢ogun az1 izledigi panoptik iktidara, glinlimiizde
ise ozellikle gelisen teknolojinin ortaya koydugu kosullar azin ¢ogu izledigi siiperpanoptik
iktidar mekanizmasinin dogmasina sebep olmustur.

Enformasyon toplumunda, degisim ve gelisimin hizina baglh olarak iktidarin denetim
alan1 hayatin tiim asamalarina miidahil olacak sekilde genislemistir. Bu durumu ortaya
cikaran etkenlerin basinda gelisen iletisim teknolojisinin alt yapisina paralel gozetim ve
teknolojinin i¢ ige ge¢mesi gelmektedir. Bu durum ve beraberinde yasanan gelismeler
teknolojinin iktidarini1 hakim kilmustir.

Yeni medya ¢aginda dolayimli etkilesimin artmasi ile kurulan baglantilar insanlarin
farkinda olmadan gozetlendigi tartigmalarini beraberinde getirmistir. Ozellikle sosyal medya
uygulamalar1 araciligiyla yapilan paylasimlar kamusal ve Ozel alan arasindaki sinirin
bulaniklagsmasina sebep olmustur.

4 Ocak 2021 itibariyle Facebook koordinatorliigii tarafindan alinan kararla Tiirkiye’de
WhatsApp kullanan milyonlarca kullanicinin uygulamay1 kullanabilmeye devam edebilmesi
icin gizlilik sdzlesmesini imzalama kosulu getirilmistir. Bu durum kullanicilarda gozetlenme
ve mahremiyet kaygisi yaratmis, muadil uygulamalardan Telegram, Signal ve BiP’e dijital
gocli beraberinde getirmistir.

Stiperpanoptik iktidar tartigmalar1 baglaminda WhatsApp Tiirkiye uygulamasi drnegi
Ozelinde hazirlanan bu calismada aragtirmaya dayanak saglayacak goézetim ve iktidar,
gbzetimin gostergesi siiperpanoptikon literatiire dayanarak olusturulmustur. Arastirmanin
metodolojisinde ise ¢alisma kapsaminda yapilan igerik analizinde elde edilen veriler tablolar
ve sekiller araciligiyla sunulmustur.

Gozetim ve Iktidar

Gozetim, yeni bir kavram degildir. Ge¢misten beri insanlar ne yaptiklarii izlemek
amacl otekine bakmiglardir. Ancak, modern donemlerde hiikiimetlerin dogumlari, evlilikleri
kaydetmesi ve modern isletmelerin calismalari izlemeye baslamasindan beri gdzetim
yaygilagmistir. Gozetim sadece biirokrasi demek degildir, ondan 6te bir kavramdir. Gozetim
var olan sosyal diizene uygunlugumuzla iliskili, sosyal denetimin bir aracidir (Rigel vd.,
2005:130).

Gozetim ve iktidar olgusu birbirine eklemlenmis sekilde hayatin birgok alaninda
karsimiza c¢ikmaktadir. Ebeveynlerin c¢ocuklarina, patronun iscisine, dini cemaatlerde
gerceklesen eylemlerde, hatta giivenlik kaygilarindan dolay1 birilerinin bagkasini izlemesine
kadar ¢ok yonlii ele alinabilen bir kavramdir (Kalaman, 2019: 577). Bu y6niiyle, bireylerin bir
alan veya kurum i¢inde iggal ettigi konum, o bireyin sahip oldugu iktidarla yakindan ilintili
oldugunu soyleyebiliriz (Thompson, 2008: 36).

Orwell, iktidar mekanizmasmin yapisindan 1984 romaninda su sekilde
bahsetmektedir; “matbaanin bulunmasi kamuoyunu yonlendirmeyi kolaylastirdi, sinema ve
radyo siireci daha da giliglendirdi. Televizyonun gelismesiyle ve ayn1 aygitin hem alict hem de
verici olarak kullanilmasini olanakli kilan teknolojik ilerlemeyle birlikte, 6zel yasam ortadan
kalkti. Biitiin yurttaglar ya da en azindan izlenmeye deger biitiin yurttaslar, giiniin en az yirmi
dort saati polis tarafindan gozetlenmektedir” (Orwell, 2007: 22). Bu gozetleme pratikleri
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distopik diinya goriislinii yansitan ve insanlar1 nesnelestiren sistemin varli§ini ortaya
koymaktadir. Burada dikkat edilmesi gereken noktalardan birisi, iktidarin etkisinin giiniin
kosullarindan etkilenebilecegidir.

iktidar Cesitleri iktidar Bicimleri Paradigmatik Kurumlar
Ekonomik iktidar Maddi ve Finansal Kaynaklar Ekonomik Kurumlar (Ticari
Girisimler vb.)
Siyasi iktidar Otorite Siyasi Kurumlar (Devletler vb.)

Zorlayict Kurumlar (Genellikle

Zorlayict Iktidar Fiziksel ve Zorlayic1 Gii¢ askeri, fakat yam sira polis)
Kiiltiirel Kurumlar (inang
Sembolik Iktidar Enformasyon ve Iletisim Araclari Merkezleri, Okul, Universite,

Medya Endiistrileri vb.)

Tablo 1. iktidar Cesitleri
Kaynak: Thompson, 2008: 5.36

Yukarida verilen tabloda goriildiigii lizere iktidar mekanizmalar1 farkli formlarda
insanlarin yasamlarina dahil olmakla beraber giindelik hayatin pratigi haline geldigini de
sOylemek miimkiindiir.

Ekonomik gii¢, kiiresel diizlemde kisileri/toplumlar1 6ne ¢ikarmaktadir. Siyasal
iktidar, ulus devlet siireciyle etki alanim1 daha genisletmis, zorlayici iktidar tarihin her
doneminde mesrulastirma aract olarak kullanilmistir. Sembolik iktidar tartigsmalar1 da
“dijimodern” c¢ag ile genisleyerek devam etmesinin yaninda yeni tartigmalara zemin
hazirlamistir.  Ornegin  ekonomik iktidarim kaybeden kisi veya kurum giiciinii
kaybedebilmektedir. Siyasal iktidarin varligi se¢cim kaybedinceye kadar olabilecegi gibi
sosyal medya uygulamalarinda ‘kaldir’ secenegine tiklandiginda da iktidarin etkisi
zayiflayabilir.

Modernitenin getirdigi doniisiimler, kiiresel diizeye geleneksel doneme gore ¢ok daha
etkili olmustur. Modern ¢ag ile beraber etkilesim hizi artmis, baglanti bigimleri degismistir
(Giddens, 2016: 12-14). Iletisim teknolojilerinin ve internetin insan topluluklarmin
yasamlarii degistirecegini 6ne siiren, iletisim kuramcist McLuhan, degisen ve gelisen
elektronik ve iletisim teknolojilerinin diinyayr kiiresel bir koy haline getirecegini
savunmustur. Yeni iletisim teknolojileri cografyayla sinirli olmayan ag temelli toplumsal
iliskilerin olanak sagladigi dolayimli etkilesiminin artmasina vesile olmustur (Chandler ve
Munday, 2018: 11). Dolayimli etkilesim ile degisen baglant1 bigimleri, bilgi dayanakli merak
duygusunu temellendiren yapidan begeni kiiltiiriiniin etkisiyle ilgi ve dviinmeyi one ¢ikaran
yeni sistemin itici glicleri olmustur.

Bentham doneminde gdzetim, mimari teknikler kullanilarak isgilerin denetlenmesi
tizerinde durulan sistem, giinlimiizde yasanan gelismeler ile birlikte mimariden teknolojik
aygitlara dogru bir kayma yasamistir. Giiniimiizde yasamlar birbirinden farkli teknolojiler ve
gozetim teknikleri ile denetim altinda tutulmaktadir (Bentham, 2011: s.112). Kullanmis
oldugumuz en basit aygitlardan, en gelismis aygitlara, sosyal medya uygulamalarindan,
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aligveris yapilan kredi kartlarina ve hatta yarisma programlarinin formati bile gozetim
mekanizmasma gore diizenlenmistir. Teknolojinin iktidarina giinliikk yasantimizda siirekli
olarak maruz kaldigimiz bilinmektedir. Sehirlerde bulunan mobese kameralarindan, herhangi
bir kurumun giivenlik kameralarina hatta ve hatta asansdrlerde bulunan kameralar dahi
insanlarin siirekli gozetlendigi agik bir sekilde ortaya koyan en basit ve ¢arpici drneklerdir.
Televizyon kanallarinda yayinlanan/yayinlanmis olan g¢esitli yarigma programlar1 da
gbzetimin mesrulastirilmasint kolaylastirmistir. Konuyla iligkili olarak Tirkiye’de yayin
yapan Tv8 kanalinda 6nceki yillarda yayinlanmis olan ‘Utopya ve G6z6® programlarini ele
alabiliriz. Her iki yarisma formatinin igeriginde yarigsmacilarin 6zel alanlar1 ekranlara bir
eglence unsuru olarak sunulmakta ve iktidarin varlig1 mesrulastirilmaktadir.

Bir taraftan da iktidarin giicliniin sembolii olan gdzetimin elestirisi bir aktarim aract
olan filmler araciligiyla da sunulmustur. Truman Show, Yasamin Renkleri (Pleasantville) ve
Modern Zamanlar (Modern Times) gibi kiilt yapimlarda da gdzetlenen toplumdaki yapi
yansitilmistir (Ritzer, 2016: 156).

Modern Zamanlar, Truman Show, Yasamin Renkleri (Pleasantville) filminden yer
verilen kesitlerde goriildiigii tizere, gozetimin yapisi gliniin kosullarina gore sekillenmis ve
teknolojiye uyumlu hale getirilmistir.

Gilinlimiizde 6zellikle ¢esitlenen iktidar tartismalar1 beraberinde yeni kavramlar ortaya
cikarmaktadir. Siyasal ve ekonomik iktidarin gOstergesi panoptikon enformasyon
toplumundaki gelismeleri aciklamada yetersiz kalmis, teknolojinin yadsinamaz etkisi
stiperpanoptikon kavramini 6ne ¢ikmustir.

Gozetimin Gostergesi Siiperpanoptikon

Panoptikon kavraminin ag toplumundaki sekli siiperpanoptikon olarak karsimiza
cikmaktadir. Siiperpanoptikon ayn1 zamanda Thomson’in iktidar siniflandirmasinda yer alan
sembolik iktidar anlayisiyla iliskilendirilebilir. ikisi arasindaki benzerlik &zellikle medya
endiistrileri paradigmatik kurumlart araciligiyla karsimiza ¢ikmaktadir. Siiperpanoptik iktidar;
giiniimiizdeki yeni medya dolayimli iktidarin yansimasidir. Herkesin birbirini izledigi ve takip
ettigi gézetim toplumunun bir uzantisidir. Yeni teknoloji aygitlar1 ve uygulamalar goniilli
olarak kullanicilar1 bu iktidarin pargasi yapmaktadir. Stiperpanoptik sistem giiniimiizdeki ag
temelli yapinin iktidarini mesrulastirma aracidir.

Mark Poster’in, panoptikon’un dijital alana tasinan bir versiyonu seklinde ortaya attigi
kavram olan ‘sliperpanoptikon’; insan bedenlerinin, sebeke, veri tabani, enformasyon
koridoru gibi yontemlerle sistemin igine sokuldugunu iddia etmektedir. Dijital alanda
gerceklestirilen giinliik eylemler neticesinde bireyin bilgileri dijital alana depolanmakta ve
boylece bedenlerimizden ziyade sanal varligimiz goriinmez duvarlarla kontrol altina
alinmaktadir (Bauman, 2016: 55). Kisisel veriler istenildigi zaman veri bankas1 araciligiyla
ortaya cikarilip desifre edilebilmektedir. Buna verilebilecek en yakin 6rnek ise yakin bir
zamanda hayatimiza ¢ok hizli bir sekilde dahil olan akilli cihazlardir. Bugiin, kollarimizda
tasidigimiz  akilli saatler ile bir insanin tim yasamimna ait enformasyon kaynagi
olusturulabilmektedir.

Kiiresel gozetim sistemi, kendi icerisinde giivenirligi gizlilik segenekleri ile saglayarak
iktidarimi  gliclendirmektedir. Kisisel verilerimi kimler gorebilir? veya hesap gizliligi
alternatifleri sunarak kismen de olsa kullaniciya 6zgiirliik taniyip giivenini kazanmaktadir.

Giliniimiizde yeni medyanin getirdigi kisisellik 6zelliginin etkisiyle insanlara bir
taraftan biling, kendi yargisim1 Ozgiirce belirleme, amaca yonelme ve 0Ozgilr iradesini
olusturma veya yoneltme asilanmakladir (Jouet, 1994: 71-90). Bir taraftan da dijimodern ¢ag
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ile artan gozetim pratikleri insanlarin 6zgiirliik alanin1 yok edecek kadar sinirlandirilmaktadir
(Kalaman, 2019: 580). Yeni diizenin iki farkli yonii sistemin kendi igerisinde tutarsizligini
yansitmaktadir. Bu durumun ortaya ¢ikmasini kapitalist sistemin tirettigi serbest zaman algisi
ve bireylerin sosyallesme arzusu tetiklemektedir.

Siiperpanoptikon ile ilgili bircok &rnek vermek miimkiindiir. Ozellikle tiiketim
toplumunda aligveris ritiielleri i¢in doldurulan formlar araciliiyla elektronik posta, telefon,
adres vb. kisisel bilgiler kurumlar ile paylagiimaktadir (Oztiirk, 2013: 138). Aym sekilde,
sosyal medya uygulamalari, insanlarin hayatlarini kolaylastirmakla birlikte onlarin stirekli
olarak gbzetim altinda olmasina neden olmaktadir. Gozetim, kamera ve GPS takibi gibi
izleme araglartyla yapilabildigi gibi, sosyal medyada kisilerin goniillii olarak paylastig
verilerin {¢iincii kisilerce izlenmesi seklinde de gerceklesmektedir (Yiicel, 2015: 393). Soz
konusu teknoloji vasitasiyla gergeklestirilen gozetim “Tanri’nin Gozii” gibi igslemektedir
(Lyon, 2013: 22). Sosyallesme arzusu ve gosterisgi tiiketim pratiklerin etkisiyle her seyin
sosyal medya uygulamalarinda paylasilmasi “goziin iktidarinin” kapsam ve baglamini
genisletmektedir.

Ag toplumu ile degisen aligkanliklar giinliik hayatta kullanilan kavramlara farkli
anlamlar yiikleyebilmektedir. Ornegin; “bana arkadasimi séyle sana kim oldugunu
soyleyeyim” atasdzlii ag toplumunda “bana takip¢i sayini soyle sana ne kadar gériiniir
oldugunu soyleyeyim” seklinde gibi farkli formlarda kullanilmaktadir. Bu ornekte gorildigi
lizere, gozetim caginda tanmirligin takip¢i sayist gibi veriler ile es deger tutuldugunu
sOyleyebiliriz.

Kiiresel gozetimi hayatin her alanina dahil edebilmek adina tiiketiciler tarafindan
yogun ¢aba sarf edilmektedir. Ozellikle sosyal medya uygulamalar1 aracihigiyla goriiniir
olmak adina takip¢i satin alinmakta, mekansal kodlar paylasilmakta, en 6nemli anilar hikaye
olarak 6ne ¢ikarilip arsivlenmektedir.

Bu agidan bakildiginda kiiresel gozetim, alimlayicilarin diinyanin baska bolgelerinde
konumlanmus bireyleri gormelerini ve onlar1 karsiliksiz (kendileri goriilmeksizin) izlemelerini
saglamaktadir. (Thompson, 2008: 255). Ag toplumunda yasanan tiim bu gelismelere paralel
olarak, Zuckerberg’in “artik mahremiyet mi kaldi1!” sozleri kamusal ve 6zel alan ayriminin
muglaklastigini destekler niteliktedir (Yanik, 2017: 792). “Iki kisinin bildigi sir degildir”
atasoziinde oldugu gibi baskasinin gozlemledigi alanda mahrem olma 6zelligini kaybetmistir.

Ote yandan, giiniimiizde sembolik iktidar araglar1 tarafindan dijital alanin biiyiik bir
kisminin gozetlenme kaygist “dijital somiirgecilik’” tartismalarini da beraberinde getirmistir
(https://www.aa.com.tr/tr//cagin-yeni-tehdidi-dijitalsomurgecilik-oldu/).

Siber uzamda genellikle bilingsizce birakilan her tiirlii bilgi ve veri iletisim
teknolojileriyle agiga c¢ikmakta, yeni bir gozetleme ve mahremiyet sorunsali giindeme
gelmektedir (Cayci ve Cayci, 2016: 167).

Konuyla iliskili en gilincel 6rnek, WhatsApp Tiirkiye uygulamasimnin 4 Ocak 2021
tarithli gizlilik sozlesmesi kararidir. Bu karar ile olusan gozetlenme kaygist mahremiyetin
desifre edilecegi endisesiyle kullanicilar 6zelinde “Boomerang Etkisi’ne” yol agcmistir. Bu
siirecte uygulamanin kullanicilarda siirekli takip edilip, bilgilerin bir yerlerde kopyalaniyor
algis1 olusturmast kaygisini dogurmustur. Bunun bir de sdézlesme haline dokiilmesi yani
bilgilerin kullanilmasinin yasallastirilmasi kullanicilart pasif bir endise havasindan ¢ikararak
eyleme gegmeye yoneltmistir.
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Gorsel 1. WhatsApp Gizlilik Ayarlar

WhatsApp kullanicilar1 mahremiyetlerinin desifre edilmesini istemedikleri i¢in
sunulan sozlesmeyi kabul etmeyerek alternatif uygulamalara yonelmistir. Bu sebeple 4 Ocak
tarthinden sonra ‘Play Store, App Store ve App Gallery’ isimli mobil uygulama indirme
platformlarinda WhatsApp’in indirme ve kullanict oranlar diisiise gegmistir. WhatsApp, 11
giinliik siiregte yasanan bu kriz sebebiyle sézlesmenin uygulama tarihini 8 Subat 2021
tarihinden 15 Mayis 2021°e erteledigini agiklamistir. Yasanan tiim bu gelismeler sirketin kriz
yonelimli reaktif stratejiler gelistirmesine sebep olmustur. Bu calismalarin en basinda
WhatsApp siireg ile ilgili bir basin acgiklamasi sunarak “kisisel goriismelerin ve bilgilerin her
zaman ugtan uca sifreleme ile korundugu vurgulanarak ne WhatsApp ne de Facebook'un 6zel
mesajlar1 géremedigini, s6z konusu giincellemeyle bunun degismeyecegine, giincellemenin
verilerin nasil toplandigi ve kullanildigi konusunda daha fazla seffaflik sagladigini”
belirtmistir. Ardindan basta WhatsApp uygulamasi olmak {izere, sosyal medya hesaplar1 ve
web sitesinden bu siirecte gizliligin korunmasi ile ilgili ¢esitli paylasimlarda bulunmustur.
Yapilan bu paylagimlar WhatsApp Tiirkiye uygulamasinin hikaye 6zelligi kisminda yer almig
ve kullanicilar ile paylasilmistir.

WhatsApp gizlilik karari siirecindeki gozetlenme kaygisi ile olusan olumsuz algi,
alternatif elektronik mekanlarin (BIP ve Telegram) kullanicilar tarafindan tercih edilmesini
beraberinde getirmistir. Ayrica bu durumun ortaya cikardigi sanal hareketlilik WhatsApp
kullanic1 sayisinda gozle gériiliir bir oranda diisiis yasanmasi ile sonuglanmistir. Internet
kullanicilarinin davranislarin1 6lgen Gemius'un arastirmasina gore WhatsApp, bu dénemde
ciddi anlamda kullanic1 kaybetmistir. Bagta Telegram olmak iizere Bip ve Signal gibi muadil
uygulamalarda durumun tam tersine bu firsattan yararlanarak kullanici sayisini arttirmistir.
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Mesajlasma uygulamalan giinliik
kullanici sayilan

12,02
Milyon

6,87
441 3,94 Milyon
Milyon Milyon '
B 3]

BiP

WhatsApp Telegram BiP WhatsApp Telegram

Gorsel 2. WhatsApp Gizlilik Politikas1 Sonrasinda Degisen Kullanict Sayilart
Kaynak: www.teknoskop.net

Sonug olarak; WhatsApp konuyla ilgili agiklamalarda bulunarak her ne kadar
“Facebook’un WhatsApp mesajlarina erisimi olmadigini” sdylese de ge¢ kalinmisg bu
aciklamalar, birgok WhatsApp kullanicisinin uygulamay: terk etmesinin, kullanic1 giivenini
sarsmasini, verilerinin c¢alinmasindan dogan tedirginligin ve baska uygulamalara
yonelmesinin Oniine gecememistir. Bu nedenle kullanicilar alternatif uygulamalara
yonelmistir.

Arastirmanin Yontemi

Calismanin amaci dogrultusunda nicel arastirma yontemlerinden igerik analizi teknigi
kullamilmustir. Igerik ¢oziimlemesi, iletisimin iceriginin, genellikle onceden belirlenmis
kategoriler c¢ercevesinde sistematik olarak gergeklestirmesini saglayan bir arastirma
teknigidir. (Geray, 2017: 145)

Veriler, yazarlar tarafindan uygulamalarin yer aldigi App Store ve Google Play Store
magazalarinda kullanicilarin 4-15 Ocak tarihleri arasinda yapmis olduklar1 40.694 yorum
sayilarak elde edilmistir. Elde edilen veriler igerik analizi yontemi kullanilarak veri setinde
siklikla tekrarlanan veya katilimcilarin yogun vurgu yaptigi olay ve olgulardan kodlar
cikartilarak, kategoriler olusturulmustur. Olusturulan kategoriler dogrultusunda veriler
degerlendirilmistir.

Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, 4-15 Ocak 2021 tarihleri arasinda WhatsApp Tiirkiye’nin gizlilik
sOzlesmesi karar1 sonrasinda kullanici yorum ve hareketlerinin ne yonde oldugunu tespit
etmektir. Calisma, s6z konusu uygulamalarin kullanic1 yorumlarina odaklanmaktadir.


http://www.teknoskop.net/
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Arastirmanin Orneklemi

Arastirmada WhatsApp Tirkiye’nin 4-15 Ocak 2021 tarihleri arasinda App Store,
Google Play ve Huawei Store uygulama magazalarinda uygulamayi1 kullanan mevcut ve
potansiyel kullanicilarin yorumlari ile sinirlandirilmigtir. Bu dogrultuda belirtilen siire zarfi
icinde konu dahilinde olan WhatsApp, en ¢ok kullanici ve indirme sayisina sahip uygulama
olan Telegram ele alinmistir. Calismada 4-15 Ocak 2021 tarihileri arasinda yer alan tiim
yorumlar arastirmaya dahil edilmistir. Verilerin analizi ve degerlendirilmesi sirasinda
kullanicilarin  yogun vurgu yaptigi olay ve olgulardan kodlar c¢ikartilarak, kategoriler
olusturulmustur.

Arastirma Bulgu ve Yorumlari

4 Ocak 2021 tarthinde WhatsApp’in almis oldugu gizlilik sdzlesmesi karar1 sonrasi
Google Play Store, App Store ve Huawei App Gallery isimli platformlarda Telegram ve
WhatsApp uygulamasmin kullanic1 yorumlar1 incelenmis ve yorum skalasi tablosunda
kategorilere ayrilmistir. Bu kategoriler; begeni, Oneri, istek, WhatsApp giincellemesi, soru,
emoji, sikayet, mizah, uyari ve diger seklinde siniflandirilmistir. Ardindan yorumlarin her biri
icin bir de kullanic1 yorumu segilerek kelime bulutu olusturulmustur.

13 Ocak 2021

Gizliligi olmayan bir uygulamay:

kullanmak istemiyorum. Benim

hareketlerimi ve yaptiklarimi devamli

takip eden bir cihaz beni rahatsiz ediyor.
10 Ocak 2021

Kot reklamlart
kaldirin

11 Ocak 2021 10 Ocak 2021

Tebdili mekanda ferahlik vardir :D selam Sey merhaba

dostlar... glivenebilirmiyim
sana :(

14 Ocak 2021
10 Ocak 2021

Cinsel icerikli animasyonlu imojiler var
Aile coluk-cocuk kullaniyor Kaldirin 6yle
seyleri iste bu yiizden Millete Bip diyoruz.

10 Ocak 2021

Kendini ¢ok gelistirmen gerekiyor acil
birseyler yal ve bize whatsapi unuttur :D

Telegram da engelleme
ozelligi yokmu

13 Ocak 2021
Hayatimda
kullandigim en gtizel
uygulama herkese
tavsiye ederim

10 Ocak 2021
Whatsapptan,
Telegram go¢
ediyoruz

15 Ocak 2021
Mark pesimde
oldugunu

7 Ocak 2021 biliyorum. Bagka

Yeni gizlilik s6zlesmenizi kabul etmek icin
dayatirsaniz uygulamanizi bir daha
kullanmayacagim. Bedeli ne olursa olsun
boyle bir zorbalik kabul edilemez

insanlari bu
meseleye
katmaya gerek
yok

12 Ocak 2021

12 Ocak 2021

Gizlilik sozlesmesinden dolayi yayinlanan
Guncellemeyi yapmiyorum. Ve 3 defa

Whatsapp deniz

suyu gibisin ne

iciliyorsun, ne de
vazgegiliyorsun...

gondermis oldugunuz s6zlesmeyi kabul
etmiyorum. Telegram kullaniyorum. Whatsapp
artik gtivenmiyorum. Artik uygulamay:
kaldiryorum

- Rlabill

12 Ocak 2021
Whatsapin isi bitti artik,
cok giizel daha giizel

Gorsel 3: Uygulama Magazalarinda Yer Alan Kullanic1 Yorumlart Bulutu
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Telegram isimli uygulamaya 4-15 Ocak tarihleri arasi yapilan yorumlarin giinlere gore
dagilimina bakildiginda; yorum sayisinin en fazla 10 Ocak tarihine ait oldugu goriilmektedir.
Sonrasinda ise en fazla yorumun 11 Ocak tarihinde yapildigr goriilmektedir. Yorumlarin
giinlere gore dagiliminda bir ¢an egrisinin olustugu da dikkat ¢ekici diger bir noktadir. Diger
bir ifadeyle 4 Ocak’tan 10 Ocak’a kadar kademe kademe artan yorum sayis1 10 Ocak’ta en iist
seviyeye ulagmig, ardindan ise 10 Ocak tarihinden 15 Ocak tarihine kadar kademe kademe
azalmstir.

m 4.0ca ™ 5.0ca 6.0ca

H 15.0ca 18 33 23 ® 7.0ca
520 0% 0% 0% 83
5% 1%
B 14.0ca u 8.0ca
691 174
6% 2%

m 13.0ca
850 9.0ca
7% 902

H 12.0ca 8%
745
7%

H 11.0ca ® 10.0ca
3176 4136
28%

36%

m4.0ca m5.0ca 6.0ca m7.0ca m8.0ca 9.0ca

m10.0ca m11.0ca m12.0ca m13.0ca m14.0ca m15.0ca

Grafik 1: Google Play Store Telegram Yorum Oranlarinin Giinlere Gore Dagilimi

WhatsApp uygulamasinin 4 Ocak 2021 tarihinde aldig1 gizlilik s6zlesmesi karari
sonrasi yonelimin en fazla oldugu uygulamalardan biri Telegram olmustur. Kriz silirecinde
Telegram uygulamasinin Google Play Store isimli platformdaki yorumlari incelendiginde;
iceriginin agirlikli olarak begeni iizerine oldugu, diger bir ifadeyle kullanic1 yorumlarinin iigte
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birinin begeni ifade etme amaclh yapildig1 goriilmiistiir. Kullanicilarin onda biri yorumlarda
uygulama ile ilgili sikyetlerini dile getirirken; {i¢lincii olarak en fazla 6neri amagli yorum
yapilmistir. Kullanicilarin onda birinden fazlasi ise uygulama ile ilgili 6nerilerde bulunan
yorumlamalarda bulunmustur. WhatsApp’in giincellemesi ile ilgili yorumlara ise
kullanicilarin 7 Ocak tarihinden itibaren bagladig: tespit edilmistir. Elde edilen verilerden yola
cikarak kullanicilarin genellikle Telegram’dan memnun kaldig1 goriilmekle beraber 6nemli bir
kisminda bu uygulama ile ilgili sikayetlerini dile getirmislerdir. Bu durumun yani sira, 6neri
ve istek amacgli yorumlar ise kullanicilarin uygulamadan beklentilerinin boyutunu ortaya
koymaktadir.

o | Begeni Oneri istek (\;/\{i:acteslﬁffe Soru Emoji Sikayet Mizah Uyari Diger

n % n % n % n % n % n % n % n % |{n|%]|n %
4.0ca 18 11 | 611 1 5,6 6 |333
5.0ca 33 12 | 364 2 6,1 2 6,1 7 1212 2 6,1 4 12,1 4 1121
6.0ca 23 12 | 52,2 2 8,7 2 8,7 1|43 1 4,3 5 21,7
7.0ca 83 27 325 9 10,8 26 | 313 | 4 | 48 1 1,2 5 6,0 11 | 133
8.0ca 174 46 | 264 | 14 |80 | 19 [109| 71 | 408 | 5 2,9 3 1,7 9 52 7 4,0

9.0ca 902 | 272 (302 128 |142| 89 | 99 | 216 | 239 |36 (40 (17 |19 | 68 |75 |15 |17| 14 |16]| 47 | 52

10.0ca | 4136 | 1507 | 36,4 | 602 | 14,6 |(372| 90 | 506 | 12,2 |149| 36 | 89 | 2,2 | 489 |118| 41 (10| 73 {18308 | 7,4

11.0ca | 3177 | 1063 | 33,5 | 441 | 139|267 | 84 | 362 | 11,4 |106| 33 | 73 | 23 | 397 | 125|119 (3,7 |106 3,3 |243| 7,6

12.0ca | 745 | 219 | 294| 63 | 85 | 57 | 7,7 37 50 | 26 | 35| 73 | 98 | 152 | 204 | 27 |36 | 57 [7,7| 34 | 46

13.0ca | 850 | 257 |302| 71 |84 [ 63 | 74 | 43 51 | 37 | 44 | 47 | 55 | 173 |204| 38 [45| 72 [85| 49 | 58

14.0ca | 691 | 203 | 294 | 52 |75 |49 | 71 27 39 | 18 | 26 | 97 (140 128 |185| 22 (32| 43 |62 | 52 | 75

15.0ca | 520 | 189 |363| 41 |79 [ 38| 73 54 | 104 |12 | 23 |23 | 44| 97 (187 | 15 |29 31 |60]| 20 | 3.8

Toplam | 11352 | 3818 | 33,6 | 1426 | 12,6 | 958 | 8,4 | 1342 | 11,8 | 401 | 3,5 [425| 3,7 | 1523 | 13,4 (277 |24 | 396 |3,5|786 | 6,9

Tablo 2: Google Play Store Telegram Uygulamast Yorum Skalasi

WhatsApp’in aldigr gizlilik sozlesmesi karar1 sonrasinda Google Play Store isimli
platformda yapilan yorumlar incelenmistir. S6zlesme kararinin duyuruldugu 4 Ocak tarihinde
yorum sayis1 olduk¢a az iken bu say1 9 Ocak tarihinde dikkat cekici bir sekilde artmistir. Bir
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taraftan da 10 Ocak tarihinde en iist seviyeye ulasan yorum sayist 15 Ocak tarihine kadar ¢an
egrisi seklinde diisiise gegmistir.

B 40ca ® 50ca

H 15.0ca
B 14.0ca 719 423 512 6'52561
1507 % 2% 2% 20t H 7.0ca
m 13.0ca 6% 0 943
1761 4%
7% m 8.0ca
m 12.0ca 1403
2247 5%
9%
9.0ca
3447
14%
® 11.0ca
5704 ® 10.0ca
2204 6240
24%
m4.0ca m5.0ca 6.0ca m7.0ca 1 8.0ca 9.0ca

m10.0ca m11.0ca m12.0ca m13.0ca m14.0ca m15.0ca

Grafik 2: Google Play Store WhatsappY orum Oranlarinin Giinlere Gore Dagilimi

Google Play Store’daki WhatsApp uygulamasinin yorumlarin kategorilere gore
dagilimina bakildiginda ise en fazla WhatsApp’in sunmus oldugu gizlilik s6zlesmesi ile ilgili
oldugu goriilmektedir. Uygulama hakkinda yorum yapanlarin nerdeyse dortte biri yeni
giincelleme hakkindaki goriislerini belirtirken, beste biri ise de uygulama hakkindaki
sikayetlerini dile getirmistir. Yapilan yorumlarin geri kalan kisminda ise kullanicilarin ¢ogu
istek ve Onerilerini dile getirmistir.

WhatsApp’in almis oldugu gizlilik karar1 sonrasi indirilme orani agisindan diisiis
yasanmasinin yaninda yapilan yorumlarda da uygulamaya karsi olumsuz goriislerin giinden
giine arttig1 tespit edilmistir. Elde edilen veriler dogrultusunda 4 Ocak tarihinden 8 Ocak
tarithine kadar begeni amacli yapilan yorumlarin orani sikayet amagli yapilan yorumlarin
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oranindan fazla iken; bu tarihten sonra durum tam tersine donmiistiir. Buradan hareketle
gizlilik kararinin kullanicilar nezdinde Whatsapp iizerindeki olumsuz etkisi ortaya
konulmustur.

Begeni Oneri istek (\}/i\::i(tjlaepl)r?e Soru Emoji Sikayet Mizah Uyari Diger
Giinler N
n % n % n % n % n % n % n % n % n % n %
4.0ca 423 69 |163| 22 | 52 | 61 |144 48 |11,3| 56 [132| 43 |10,2| 26 | 6,1 98 | 2372
5.0ca 512 94 | 184 | 47 | 92 | 53 [104 67 |131] 62 [121| 68 |133| 45 |88 3 00| 73 | 143

6.0ca 528 | 108 | 20,5 51 | 97 | 68 [129]| 19 3,6 43 | 81 | 54 (102 53 |100| 39 |74]| 1 06 | 92 (174

7.0ca 943 | 186 [19,7| 79 | 84 | 82 | 87 | 97 103 | 93 |99 | 73| 77| 129 |137| 55 |(58| 67 | 02 | 82 | 87

8.0ca | 1403 | 105 | 75 | 112 | 80 | 165 (118 | 326 | 23,2 | 107 | 7,6 | 56 | 40 | 239 (170 98 |70 | 143 | 71 | 52 | 3,7

9.0ca | 3447 | 109 | 3,2 | 398 |115| 359 (104 | 767 | 22,3 | 321 | 93 [103| 3,0 | 756 |21,9|186 |54 | 379 [102| 69 | 2,0

10.0ca | 6240 | 112 | 1,8 | 576 | 9,2 | 627 | 10,0 | 1543 | 24,7 | 563 | 90 [ 189 | 3,0 | 963 | 154 (175 | 2,8 | 1294 | 11,0 | 198 | 3,2

11.0ca | 5704 | 96 | 1,7 | 436 | 7,6 | 793 [ 13,9 | 1341 | 235 | 601 |10,5|132| 2,3 | 861 | 151|206 |3,6 | 869 |20,7| 369 | 6,5

12.0ca | 2247 | 47 | 2,1 | 263 | 11,7 | 421 | 18,7 | 536 | 23,9 | 258 |115| 47 | 2,1 | 349 |[155| 63 |28 | 200 (152 | 63 | 28

13.0ca | 1761 | 23 13 | 321 |182| 329 |18,7| 602 | 342 | 123 | 7,0 | 71 | 40 | 142 | 81 | 27 |15| 87 |89 | 36 | 20

14.0ca | 1507 47 31 | 247 | 16,4 | 179 | 119 | 567 | 37,6 | 149 [ 99 | 43 | 29 | 169 (11,2 | 34 |23 | 45 | 49 27 18

15.0ca | 719 80 |11,1| 37 51 35 |49 | 171 | 23,8 17 24 | 17 | 24 | 255 [355| 31 |43 | 38 3,0 38 53

Toplam | 25434 | 1076 | 4,2 | 2589 | 10,2 | 3172 | 12,5 | 5969 | 23,5 | 2390 | 9,4 | 903 | 3,6 | 4027 | 15,8 { 985 | 3,9 | 3126 | 5,3 | 1197 | 4,7

Tablo 3: Google Play Store WhatsApp Uygulamasi Yorum Skalast

Telegram’a App Store isimli platformda yorum yapan kisilerin giinlere gére yorum
oranlarina bakildiginda; Google Play Store’da oldugu gibi 10 Ocak tarihindeki yorumlarin
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olduk¢a fazla oldugu dikkat ¢cekmektedir. Bu tarihe kadar artigta olan yorumlar bu tarihten
sonra da azalmaya baglamistir.

m 4.0ca ¥ 5.0ca 6.0ca

® 15.0ca 1 0 0 H 7.0ca
34 11
31 -
m 13.0ca_3u% 8'?6061
76 3%
7% 9.0ca
m 12.0ca 109

82
8%

10%

® 11.0ca
146
14%

® 10.0ca
527
51%

m4.0ca m5.0ca 6.0ca m7.0ca m8.0ca 9.0ca
m 10.0ca m11.0ca m12.0ca m 13.0ca m14.0ca m 15.0ca

Grafik 3: App Store Telegram Yorum Oranlarinin Giinlere Gore Dagilimi

Telegram uygulamasinin App Store platformundaki yorumlar: incelendiginde; Google
Play Store’da oldugu gibi 10 Ocak tarihine kadar yasanan yiikselisin bu tarihten sonra diisiise
gectigi goriilmektedir. Uygulamaya bu platformda yapilan yorumlarin oranlarma bakildiginda
ise, licte birinden fazlasinin sikayetlerini belirttigi tespit edilmistir. Yine yaklasik ticte biri
istek belirten yorumlarda bulunurken; beste biri ise bu uygulama ile ilgili begenilerini dile
getirmistir.

Yapilan yorumlardan da anlasilacagi lizere; App Store’dan bu uygulamayi indiren ya
da indirmeyi diisiinen kullanicilarin uygulamadan memnun kalmadigr goriilmiistiir. Uygulama
ile ilgili iyilestirilmelerin yapilmasi adina bazi isteklerde bulunan kullanicilar oldugu gibi
uygulamay1 begenmis olan kullanicilarin oldugunu da gézden kagirmamak gerekmektedir.
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Google Play Store platformundaki kullanicilarin Telegram yorumlar1 ile App
Store’daki yorumlar kiyaslandiginda; Google Play Store kullanicilarinin bu uygulamadan,
App Store kullanicilarina gore daha fazla memnun kaldigini diger bir ifadeyle begendigini
sOylemek miimkiindiir.

cinter | N Begeni Oneri istek (é/\i/il:lacislﬁrlfe Soru Emoji | Sikdyet | Mizah | Uyar1 | Diger
n % n % n % n % n|%|n|%|n % |n|%|(n|%|n|%

4.0ca 1 1 | 100

5.0ca 0

6.0ca 0

7.0ca 11 2 182 3 |273 1 91 3 2731 1 |91 1191

8.0ca 26 6 231 4 |154 4 15,4 4 154 | 1 (38 6 231 1138

9.0ca | 109 | 31 |[284| 4 | 37 31 28,4 8 73 | 3 (28] 10920 |183|3 |28 8173

10.0ca | 527 | 111 |211| 6 | 1,1 | 133 | 2572 9 17 115 (28| 1 (02|233|442|5(09|5 (09| 9|17

11.0ca | 146 | 39 |26,7 43 29,5 4 |27 4 |27|43(295|3|21|5|34|5 (34
12.0ca | 82 19 (232 2 | 24 35 42,7 2 2,4 23 1280 1112

13.0ca | 76 15 197 41 53,9 2 26 | 3 [39 12 | 158 2126|113
14.0ca | 31 3 9,7 13 41,9 1 3,2 1 (32 12 | 38,7 1132
15.0ca | 34 22 64,7 2 |59 9 |265 1129

Toplam | 1043 | 226 |21,7| 19 | 1,8 | 323 | 310 | 29 | 28 |30 |{29| 6 |06|360|345|11|11(13|12|26|25

Tablo 4: App Store Telegram Uygulamasi Yorum Skalasi

App Store Platformunu kullanan kisilerin WhatsApp hakkindaki yorumlarina
bakildiginda; s6zlesmenin sunuldugu 4 Ocak tarihinde olduk¢a az oldugu goriilmektedir. Bu
tarihten sonra yorumlar kademeli sekilde artmis, 8 Ocak tarihinde aniden artan yorum sayisi 9
Ocak tarihinde azalmis, 10 Ocak tarihinde de en iist seviyeye ulagsmistir. Bu tarihten sonra ise
yorum sayist 15 Ocak tarihine kadar kademe kademe azalmistir.
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Grafik 4: App Store Whatsapp Yorum Oranlarinin Giinlere G6ére Dagilimi

App Store’daki WhatsApp kullanicilarinin  yorumlarina bakildiginda; yorumlarin
yarisindan fazlasinin WhatsApp Giincellemesi ile ilgili oldugu goriilmektedir. Ardindan ise en
fazla yapilan yorumun orani onda birlik kism1 olusturan sikayet icerikli yorumlar olmustur.
Diger tablolarda oldugu gibi bu tabloda da goze carpan diger kisim ise 10 Ocak tarihinden
itibaren yorum sayisinin artmis olmasidir.

Diger gbéze carpan bir nokta ise en fazla yorum oranma sahip olan WhatsApp
Giincellemesi ile ilgili yorumlarin 7 Ocak tarihinde baslamis olmasidir. Bu veriden yola
cikarak App Store kullanicilarmin gizlilik sézlesmesinden bu tarihte haberdar oldugu
sonucuna varilabilmektedir.
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cinter | N Begeni Oneri Istek (\;\ilir:liislﬁrrfe Soru Emoji Sikayet Mizah Uyari Diger
n % [n| % n % n % |n| % | n| % n % [n| % | n| % n %

4.0ca 3 1 1333 2 | 667

5.0ca | 17 5 1294 31176 9 |529

6.0ca 39 2 |51 12 30,8 3|77 21 | 53,8 1|26

7.0ca | 121 14 |116| 66 |545| 6 | 50 31 (2562 |17|0|00}| 2 |17
8.0ca | 534 5109 13|24 | 420 | 787|713 |4 |07 26|49 1(02]|1]|02]57|107
9.0ca | 179 20 {112 113 (6312 |11 |5 (28|13 |73 |1|06]|2|11]|23]128

10.0ca |1308| 2 | 02| 3|02 | 20| 15| 799 |61,1|23| 18 14|11 |62 |47 | 4|03 |21 16 360|275

11.0ca | 358 2|/06 10|28 | 78 |218|2 |06 |6 |17 |24 |67 |1]|03]|13| 3,6 |222|620

120ca | 131 | 4 |31 |1|08| 5 38| 43 |328|(5|38|1|08|2|198| 1|08 11|84 ]| 34260

13.0ca | 75 2 |27 ] 21 [280| 2|27 19 | 253 7 193] 24|320
14.0ca | 49 1120 4 | 82| 13 |265(1 (20| 2 |41 | 24490 4182
15.0ca | 51 9 |17,6 3 [59] 13 |255| 3|59 10 {196 1|1 20| 3 |59]| 9 |176

Toplam | 2865 | 23 | 08 | 6 | 0,2 |109 | 3,8 | 1566 | 54,7 |57 2,0 | 32| 11 |267| 93 |11 | 0,4 | 63| 2,2 |731|255

Tablo 5: App Store Whatsapp Uygulamasi Yorum Skalasi

Bu arastirma kapsaminda ele alinan bir diger uygulama magazasi Huawei App
Gallery’dir. Telegram ve WhatsApp ile ilgili Huawei App Gallery’de yapilan incelemeler
sonucunda bu magaza da basta WhatsApp uygulamasinin yer almamasi ve Telegram ile ilgili
yapilan yorumlar iki uygulamayi karsilagtirmak icin yeterli veriyi saglamamaktadir. Bu
nedenle arastirmaya nitelik kazandirmayacagi diisiiniilmektedir.

SONUC VE ONERILER

Insanlik tarihi yasam pratiklerine gore kiiltiirel isimlerle adlandirilmustir. ilk caglarda
ekip bicme pratikleri tarim toplumu ve nihayetinde yerlesik diizenin hakim oldugu kiiltiirti
ortaya cikarmigtir. Sanayi devriminde kas giiciinden seri liretime gegen yapi, tliketim
kiiltiiriine hizmet etmistir. Icinde bulundugumuz modern ¢agin sanayi devrimi endiistri 4.0
caginda, ozellikle yeni medyanin hizli dolasimi ile olusan diizen bir gozetlenme kiiltiirii
pratigi yaratmistir.

Teknoloji kiiltiirii beraberinde iktidar ve gozetleme eksenli birbirine eklemlenmis
bircok tartigmay1 da beraberinde getirmistir. Bu tartismalardan bazilari; etik, mahremiyet ve
dijital gdzetim olarak one ¢ikmaktadir.

Stiperpanoptik iktidar silirecine odaklanan bu c¢alismada, WhatsApp Tiirkiye
uygulamasinin 4 Ocak 2021 tarihinde aldig1 gizlilik s6zlesmesi karar ile ilgili kullanici
yorumlari lizerinde durulmustur.
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Bu platformlarindaki yorumlar insanlarin muadil uygulamalara yonelmelerinde
olduk¢a etkili olmustur. Ciinkii, sosyal referans insanlarin yasam pratiklerinde devreye
girmekte ve yonlendirici olmaktadir. Yapilan yorumlar ve etkilesim sayesinde bireyler
uygulama hakkindaki olumlu 6zellikleri ve avantajlar1 gorebildigi gibi olumsuz elestirileri de
gorebilmekte ve dikkate alarak davranis degisikligine gidebilmektedirler.

Bu dogrultuda; WhatsApp ve Telegram ile ilgili bu platformdaki yorumlar oldukga
onem arz etmektedir. WhatsApp’in almis oldugu gizlilik sd6zlesmesi karar ile birlikte yasadigi
diisiis alternatif segeneklere yonelimi saglamistir. Telegram ise bu durumda avantajli olan
uygulama olmustur. “Telegram’in reklami yapilsa bu kadar basarili olmazdi.” seklindeki
yorumlar ortaya ¢ikan durumu 6zetlemektedir.

Gizlilik sozlesmesinin kamuoyuyla paylasildigi 4 Ocak ve bu sdzlesmesinin
ertelendiginin belirtildigi 15 Ocak tarihleri arasindaki yorumlardan elde edilen veriler
dogrultusunda; WhatsApp kullanici sayisinda diisiis olmakla beraber Telegram i¢in yiikselis
egilimi yasandig1 acgik bir sekilde goriilmektedir. WhatsApp’in 11 giinliik siire¢ icerisinde
yasamis oldugu kayip kullanicilarin 6zel hayatlarinin gizliligi konusunda endise duyduklarini
ortaya koymaktadir.

Aktif ve potansiyel kullanicilar, yaptiklar1 yorumlar ile gizlilik sdzlesmesi kararindan
sikdyetci oldugu ortaya koydugu gibi, WhatsApp’in aldigi bu kararin yanlis oldugunu,
vazgecilmedigi takdirde ise kullanmayacaklarini, alternatif uygulamalara yoneleceklerini
belirtmislerdir. WhatsApp hakkindaki olumsuz yorumlar potansiyel kullanicilarin indirme
kararimi olumsuz etkilerken; Telegram hakkindaki olumlu yorumlar da potansiyel
kullanicilarin indirme kararini olumlu etkilemektedir. Bu durum, indirme platformlarindaki
etkilesimlerin kullanicilar iizerindeki etkisini agiga ¢ikarmaktadir.

Telegram kullanicis1 olan bir kisinin 9 Ocak 2021 tarihinde “Kavimler Gogii is
loading..”” yorumu ile duruma mizahi olarak yaklasmis olsa da, WhatsApp’tan bu
uygulamaya yogun bir sekilde, kitlesel bir hareketin oldugunu acik sekilde ortaya
koymaktadir.

Son olarak daha sonra yapilacak ¢aligmalara yol gdstermek ve yeni ¢aligsmalar yapmak
isteyen arastirmacilara yonelik su onerilerde bulunulabilir;
e Bip ve Signal gibi muadil ¢evrimi¢i uygulamalarin kullanic1 yorumlari igeriksel olarak

incelenebilir.

e Likert ol¢egi kullanilarak bir anket calismasi gerceklestirilerek davranigsal tutum
tespiti yapilabilir.

e WhatsApp krizi sonrasinda kullanicilarin markaya karsi olan giiven algisi
incelenebilir.

e Siirecin kriz yonetimine uygunlugu baglaminda ¢aligmalar yapila bilinir.
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0z

Dijital teknolojilerin gelisimi ile birlikte gindelik hayata dahil olan sosyal medya, yeni bir
gOzetim ve denetim araci haline gelismistir. Panoptikon siirecinde geleneksel medyanin
egemen distince bicimi, tutum ve davranis kaliplari ile tiiketim aliskanhklari tizerinden
toplumu yeniden bicimlendirme, suirekli gézetleme ve denetim altinda tutma islevi
omniptikon siirecinde sosyal medya araciligiyla artik tekil kullaniciya yiklenmistir.
Bu calisma omniptikon siirecinde sosyal medyada yeniden uretilen ve dolasima
sunulan toplumsal cinsiyet rollerine odaklanmaktadir. Calisma kapsaminda gorinti
ve metin paylasimi ile 6ne c¢ikan Instagram Uzerinden Uretilen toplumsal cinsiyet
rolleri “gorunulik’, “gézetim” ve “denetim” baglaminda irdelenmektedir. Calismada
kapsaminda amach 6rneklem metodu ile secilen ve takipgi sasiyi tizerinden sinirlanan
10 Instagram hesab, nitel arastirma yontemlerinden biri olan betimsel analiz ile analiz
edilmistir. Arastirma bulgularina gore, Instagram kadinlarin varliklarini ortaya koymak
ve goriiniir olmak, iletisim/etkilesim olanagi bulmak, ekonomik kazang elde etmek gibi
amaclar icin dnemli bir platformdur. Ustelik ataerkil diizlemde kadinlara tanimlanan
mahremiyet alani yani ev de Instagram araciligiyla gortintr kilinmakta, bireysel alan
kamuya acilmaktadir. Ancak Instagram paylasimlarinda mevcut toplumsal cinsiyet
rollerine bir karsi cikis veya degisim/doniisim vurgusu yansitilmamaktadir. Aksine
coklu gozetim ve denetim alani icerisinde toplumsal cinsiyet rolleri pekistirilmektedir.

ABSTRACT

Social media, which has become included in daily life with the development of digi-
tal technologies, has now also become a new means of surveillance and control. The
function of the traditional media in shaping the society again with the dominant way
of thinking, attitudes, behavior patterns, and consumption habits by monitoring and
controlling it constantly in the Panopticon Process has now been the function of the
individual user with social media in the Omnipticon Process. The present study focused
on the social gender roles reproduced and circulated on social media during the Om-
nipticon Process. The social gender roles produced on Instagram, which has now come
to the forefront with image and text posts, were examined in the context of “visibility”,
“surveillance”, and “control” in the scope of the present study. A total of 10 Instagram
accounts that were selected with Purposeful Sampling Method and limited over the
number of followers were analyzed in the study with the Descriptive Analysis Method,
which is one of the Qualitative Research Methods. According to the findings of the
study, Instagram is an important platform for the purpose of revealing the presence
and being visible needs of women, finding opportunities for communication/interac-
tion, and acquiring economic gains. Also, the privacy area that was defined for women
on the patriarchal plane, i.e. the home, and is made visible with Instagram, and the
individual space is made become public. However, there is no opposition in Instagram
posts regarding the existing social gender roles or an emphasis on change/transforma-
tion. On the contrary, social gender roles are reinforced in the field of multiple surveil-
lance and control.
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GIRIS

Yeni iletisim teknolojilerinden biri olan internette Web 2.0 teknolojisinin gelisimi,
kitle iletisimi agisindan 6nemli bir doniisiim siirecini baslatmistir. Cok yonlii ileti paylasimina
ve interaktif etkilesime olanak saglayan kullanici tabanli yeni medya ortamlari, zamandan ve
mekandan bagimsiz bir sekilde iletilerin paylasilmasina ve depolanmasina olanak
saglamaktadir. Yeni medya, geri bildirimlere ve katilimciliga agik yapisiyla da geleneksel
medyadan ayrilmaktadir. Yeni medyay1 geleneksel medyadan ayiran en onemli 6zellik, bilgi
ve haberleri gonderenler artik profesyonel gazeteciler degil, kullanicilardir. Yani, geleneksel
medyada sadece profesyonellesmis medya calisanlari tarafindan iletiler sunulurken, yeni
medya ortaminda cep telefonu veya bilgisayar ile internet teknolojisine sahip her birey
iletilerini paylasima sunabilmektedir. Paylasimlar anlik olarak iletilmekte, alicilar/takipgiler
tarafindan begenilmekte veya yorumlanmaktadir.

Yeni medya ortami, ¢evrimigi giinliikler/ bloglar, kullaniciya, kisisel igerik degis
tokusu yapabilme ve diger kullanicilarla iletisim kurabilme olanagi veren sosyal aglar, 6zel
ilgi alanlarina yonelik enformasyonun degis tokusunu saglayan forumlar, internet tabanl
gazete, dergi veya televizyon gibi yayinlardan olugmaktadir. Facebook, Twitter, Youtube,
Instagram gibi yeni medya ortamlari, kullanici tabanli ve ¢ok yonlii iletisim sagladigt icin
“sosyal medya” olarak nitelendirilmektedir. Sosyal medya bireylere kendilerini ifade etme,
sosyal aglarin1 eklemleyerek birlestirme, digerleri ile baglantilar kurup bu baglantilar
stirdirme olanagr veren c¢evrimigi alanlardir (Koseoglu, 2012: 61). Sosyal medya
kullanicilarina yonelik arastirmalar, dogrudan veya dolayli olarak kullanicilarin varliklarini
hissettirmek, seslerini duyurmak, farkli bireylerle iletisim/etkilesim olanagi bulmak veya yeni
bir sosyal iliski zemini kurmak i¢in sosyal medyaya yonelindigini ortaya koymaktadir. We
Are Social tarafindan hazirlanan “Digital in 2020 raporuna gore, 4.5 milyar kisi internete
baglanmakta ve 3.8 milyar kisi aktif olarak sosyal medyay: kullanmaktadir (We are Social
2021).

PANOPTIKON’DAN OMNIPTIKON’A GECiS: GORUNUR OLMA

Yeni medya platformlarinin hizla yaygilagmasi ve giindelik hayatin bir parcasi haline
gelmesi ile birlikte gdzetim ve denetim konusu yeniden onem kazanmigtir. Aslinda insanin
toplumsallagma siireci ile birlikte egemen ve iktidar olan her giig, kendi gézetim ve denetim
mekanizmalarini olusturmus, kitleleri kontrol altinda tutmaya c¢alismistir. Jeremy Bentham
tarafindan hapishane tasarimi ile glindeme gelen gozetim ve denetim ‘Panoptikon’ ile
kavramsallasmistir. Pan (biitlin) ve opticon (gozlemlemek) soézciiklerinin birlesimiyle
olusturulmus ‘panopticon’, ‘biitiinii gozetlemek’ anlamin1 icermektedir. Bentham’in
tasarladigi metaforu iktidar iliskileri acisindan degerlendiren Foucault’a gbre gozetim;
egemen gli¢ olan iktidarin kendi hegemonyasini kurabilecegi veya siirdiirebilecegi bir diizen
kurmay1 amaglamaktadir. Ustelik gozetleyen bir bakis ve bakisin agirligini izerinde hisseden
herkes, bakis1 dyle igsellestirir ki, sonunda kendini gézetleme noktasina varmaktadir. (2003:
95) Foucault’un dikkat g¢ektigi gozetim ve denetleme, iktidarlar i¢in toplumsal kontroliin
temel unsurudur. Tarihsel siire¢ igerisinde iktidarlar, kendi varhigini siirdiirmek ve
giiclendirmek i¢in farkl araglarla veya bigimlerle gézetim ve denetim mekanizmalar1 kurarak,
tahakkiim olusturmaya calismistir. Ancak bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler,
gozetim ve denetim mekanizmalarimi ¢ok daha fazla giiclendirmis ve siireklilik
kazandirmigtir. Kapitalizmde tiretim ve tiikketim siirecinde gézetim sistemlerinin kesintisiz bir
sekilde yiiriitiildiigiine dikkat ¢ceken Coban, bu denetimin Ozneler i¢in siradan ve mesru
kilmaya ¢aligildigini ve her bir bireyin kendi gardiyani haline geldigini belirtmistir (2014: 3).
Kiiresellesen ve dijitallesen diinyada gozetim olgusunun igsellestirilmesi ve giindelik yasamin
bir pargasi haline gelmesinin arkasinda teknolojilerin pozitif ve {iretici giicii ile gilivenlik
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teminat1 olarak goriilmesi yer almaktadir (Giiven; 2016: 20). Korunma ve giivenli yasam
stirdiirme istegi, gozetim ve denetime riza gosterilmesini saglamaktadir. Ancak gdzetim her
ne kadar onleyicilik ve koruyuculuk iizerinden giivenlik mekanizmasi baglaminda mesru
goriilse ve bir iyimserlik olustursa da, siiphe ve tehdit algisin1 da beraberinde getirmektedir.
Gozetleme toplumunun bagka insanlara giivenmeyi olanaksiz kildigina dikkat ¢eken Lokke’ye
gore; “Toplumdaki giiven ortamini yikmak icin bundan daha etkili bir sistem az bulunur.”
(2020: 18).

Dijital platformlar ve ozellikle sosyal medya ile birlikte gozetim ve denetim
mekanizmas1 zaman ve mekan 6l¢eginden bagimsiz hale gelerek, daha iist boyuta ge¢mistir.
Iktidarin gozetim ve denetiminin yam sira toplumun kendi kendisini gdzetlemesi ve
denetlemesine olanak saglayan yeni bir alan olusmustur. Yani giic ve otoriteye dayanan
gbzetim ve denetim, iktidarlarin yani sira bireylerin de dahil oldugu bir siire¢ haline gelmistir.
Bireyleri gozetim ve denetim altinda tutan panoptik gozii, dijital platformlar ve sosyal medya
ile birlikte herkesin dahil oldugu goriinmez bir goze doniigmiistiir. Bu yeni gozetim ve
denetim evreninde bireylerin nerede oldugu, ne yaptig1 gibi fiziksel varliklari iizerinde degil,
bireylerin neyi begendigi, neyle zaman gecirdigi, neyi sevmedigi, ne hakkinda yorum yaptigi
gibi kisisel alan1 kapsayan bir boyuta ulasmistir. Kisilere ait 6zel bilgiler, fotograf ve igerik
paylasimlart kullanicinin izni olmaksizin baskalar1 tarafindan izlenebilir, gozetlenebilir
duruma gelmistir. Tek merkezli gozetim yerini ¢oklu goézetim ve denetim mekanizmasina
birakmistir. Herkesin herkesi izleyip, gozetleyebildigi ve ayn1 zamanda denetleyebildigi bu
siire¢ omniptikon kavrami ile tanimlanmaktadir. “Herkes”, “tiim”, “biitiin” anlamina gelen
Latince kokenli “omni” sozclgl ile “gorme”, “gozetleme” anlamina gelen “opticon”
stizcliglinlin birlesmesi ile olusan omniptikon, herkesin herkesi gozetleyebilmesine isaret
etmektedir. Internet araciligiyla herkesin herkesi gozetleyebildigi bir ¢caga girdigimize dikkat
ceken Jeffrey Rosen, internetin insanlarin her zamankinden ¢ok daha fazla gozetim altina
alinmasia olanak sagladigini ve artik higbir bireyim kalabaliklarin bakisindan muaf
olamayacagini belirtmistir (Rosen, 2004).

Omniptikonda hali hazirda iktidarlarin bireyleri gdzetim siireci devam ederken, artik
her birey karsiliklt gozetim ve denetim mekanizmasinin birer parcast olmustur. Boylece her
bir bireyin gozetleyen ve gozetlenen olarak konumlandigi bu diizlemde iktidarin hegemonya
alan1 daha fazla genislemekte ve giiclenmektedir. Gozetim ve denetim panoptikonda oldugu
tizere zorunluluk veya yaptirim iizerinden degil, “goniilliilik” ve “haz” gibi baglamlar
iizerinden sekillenmektedir. Iktidarin gozetim ve denetim islevi eglence ve zevkin arkasina
saklanarak goriinmez kilinmaktadir (Okmeydan, 2017: 64). “Goniillii gozetleme” kavramini
kullanan Anders Albrechtslun’a gore, dijital teknolojiler ile birlikte herkes hem 6zne hem de
nesne konumundadir (Dedeoglu, 2016: 40). Ozne olma; kimlik olusturma, kimligini ifade
etme, farkli kimlikler edinme ve bu kimlikleri paylasma, ortaklagma, etkilesimde bulunmayla
ilgilidir. Bireyin toplumsallagma ile edindigi kimlikler Omniptikon siirecinde sosyal medya
araciligiyla yeniden insaya acilmaktadir. Sosyal medya bireylerin benliklerini insa ettigi,
kendi belirledikleri imajlarla yeni kimlikler olusturup kendilerini var ettikleri platform olarak
islevsellesmektedir. Baudrillard’a gore, sanal gergeklik igerisinde iiretilen kimlikler ve
imgeler gercegin yerini almaktadir (2003). Sosyal medya araciligiyla iiretilen “sanal”
kimliklere dikkat ¢eken Timisi, kurgulanmis kimlikler araciligi ile yapilan iletisimde
anonimligin tamamen miimkiin oldugunu belirtmistir (2003). Ancak bireyler anonimlik
icerisinde sadece sanal kimlik olusturmak veya farkli kimlikler edinmek i¢in degil aym
zamanda var olan kimliklerini gelistirmek ve goriiniir olmak i¢in de sosyal medyay1
kullanmaktadir (Biger, 2014: 64). Sosyal medya hem bir kagis hem de goriiniirliik alanidir,
kullanicilar yeni kimlikler yaratarak veya kimliklerini gelistirerek varliklarini stirdiirmeye ve
kendilerini ifade etmeye calismaktadir. Ozellikle kendilerini yalniz, ihmal edilmis, gérmezden
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gelinmis hissedenler i¢in de iletisim ve etkilesim miimkiin hale gelmekte, goriiniirliik
saglanmaktadir. Bireyler mesleklerini, evlerini, begenilerini, hayallerini ve bir biitiin olarak
yasamlarmi sosyal medya araglarinda gozetime sunarak kendisine ifade alan1 ve
kimligini/kimliklerini sergileme firsati bulmaktadir. Bdylece sosyal medya, paylasilan
fotograflar veya iletiler ile kimlik insasinin, benlik aktariminin, iletisim kurmanin ve
onaylanma arzusunun bir arac1 olarak islevsellesmektedir (Sener ve Ozkogak, 2013). Ancak
buradaki temel sorun, insa edilen, doniistiiriilen veya yeniden iiretilen her bir kimligin dahi
birer dijital veri olmasidir. Kimlik sunumunun kendisinin dahi postmodern sdylemlerin ve
tilketim ideolojisinin belirledigi formata gore bigim almaktadir (Girgin, 2018: 225). Ayrica
olusturulan sanal kimlik veya insa edilen ideal benlik sunumlarinin gergek hayattaki karsilig
da sorunludur. Sanal diinyanin igsel ve digsal gercekligin tek ve ayni oldugu yanilsamasi
yarattigina dikkat ¢ceken Robins’e gore, “Tutarliligin ve siirekliligin yitirilmesi gercekligi
kontrol etmenin yetirilmesiyle baglantilidir.” (1999: 152). Ozdemir ve Yildirim da, sosyal
medya ile insa edilen ideal benligin ger¢cek yasamda karsilik bulmamasi nedeniyle bireyler
giindelik yagsami begenmeme, yasamdan keyif almama, kimlik karmasas1 gibi sorunlara vurgu
yapmustir (2019).

Sosyal medyanin interaktif niteligi; yorum yapabilme, duygu ve diisiinceleri
paylasabilme Ozellikleriyle, katilimeilik, aktiflik, 6zgiirlik seklinde ele alinmaktadir. Ancak
sosyal medyadaki ozgiirliik algisi ve goriiniirliik; iktidar iliskileri bakimindan iizerinde
durulmasi gereken baska bir sorun alanidir. Paylasimda bulunmak “6zgiir olmak”, goriiniir
olmak ise “var olmak” ile esdeger kabul edilmekte, daha fazla begeni almak ve onaylanmak
icin Ozel yasam alanlar1 “gosterigli” teshir unsuruna doniismektedir. Goriinlir olmak daha
kolay bir sekilde gozetlenmeyi ve denetlenmeyi saglamaktadir. Goriiniirliigiin bir tuzak
oldugunu ve 6zgiirliikk yitimini de beraberinde getirdigini belirten Coban’a gore, “Oznenin
Ozgiirce eylemde bulunabilmesi i¢in goriniirliigiin tuzagindan kagmasi gerekir.” (2009: 3).
Aksi halde, goOzetim ve denetim siirecinde yoOnlendiren, simiflandirilan ve c¢ercevesi
belirlenmis sinirlar icerisinde hareket etmeye zorlanan bireyler, 6zgiiliik hissi verilmis dijital
ortamlarda gorlinlirliiglin veya teshir etme arzusunun tutsagi haline gelebilmektedir. Bu
tutsaklik bireyleri zamanla kendi varoluslarina iligkin problemleri denetlemek veya
degistirmek konusunda giigsiizlestirecek, iktidarin belirledigi gilindelik rutin gilizergahi
icerisinde hareket etmeye zorlayacaktir (Toprak, vd., 2014: 294).

Omniptikon Siirecinde Toplumsal Cinsiyet

Dijital platformlar ve ozellikle sosyal aglarla yeniden iiretilen hegemonyanin ve
tahakkiim iliskisinin bir pargas1 da cinsiyet¢ilik ve toplumsal cinsiyet esitsizligidir.
Cinsiyetcilik ve toplumsal cinsiyet esitsizligi, kavram olarak cinsiyet ayrimcilifina isaret
etmektedir. Cinsiyet kimliklerinin hiyerarsi ve ayrimcilik iizerinden tanimlandigi cinsiyetcilik,
kadin ve erkegin hak ve 6zgiirliikler, firsat ve olanaklar, ekonomik ve sosyal liretim siirecine
katilim, siyasal temsil gibi ¢esitli alanlarda esitsiz olarak konumlanmasidir. Erkek giic, iktidar
ve otorite, kadin ise annelik, aile, sefkat veya fedakarlik ekseninde tanimlanmaktadir. Erkegin
akilsal, kadmin duygusal baglamda ele alindig1 toplumsal cinsiyet diizleminde; siyasal,
ekonomik ve sosyal iligkilerle tanimlanan kamusal alan erkek cinsine, ev isleri ve ¢ocuk
bakimi gibi sorumluluk alanlarini da igeren 6zel alan ise kadin cinsiyetine yiiklenmektedir.
Kadin siyasal, sosyal, ekonomik ve kiiltiirel alanda yok sayilmakta veya geri planda tutularak,
zay1f ve daha asagida goriilmektedir. Kadin kamusal alanda sinirlt bigimde yer alsa dahi, 6zel
alandaki yeri ve sorumlulugu bakidir.

Kadin ve erkek arasindaki esitsizlik ve ayrimcilik, toplumsal cinsiyet rollerinden
beslenmektedir. Toplumsal cinsiyet, biyolojik cinsiyetin disinda, toplumun -cinsiyetlere
yiikledigi anlam ve beklentileri ifade etmektedir. Kadin ve erkege yiiklenen anlam, rol ve
davranig kurallari, Ozellikle ataerkil toplum yapilarinda iktidar miicadelesi {izerinden
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bigimlenmekte, kadin ve erkeklik toplumsal insa siirecinin birer unsuru olmaktadir. Kadin ve
erkeklerden kendi cinsiyetlerine tanimlanmis rolleri yerine getirmesi ve buna uygun
davraniglar sergilemesi beklenmektedir. Bu beklenti birer norm olarak dayatilmakta ve gesitli
denetim mekanizmalari ile kontrol saglanmaktadir. Aile, egitim kurumlari, medya, ¢alisma
yasami ve sosyal iliskiler toplumsal cinsiyet rollerinin tretildigi, pekistirildigi ve denetime
sunuldugu alanlardir. Omniptikon siirecinde yeni iletisim teknolojileri ve ozellikle sosyal
medya da bu silirece dahil olarak cinsiyet¢i sOylemi ve toplumsal cinsiyet esitsizligini
yineleyen ve yaygimlastiran mecra haline gelmistir. Ozel alan veya mahrem alan olarak
gosterilen ve cogunlukla kadin cinsiyeti lizerinden tanimlanan ev i¢i yasamin kendisi de
gozetimin ve denetimin mekani haline gelmektedir. Kamusal alan ile 6zel alan arasindaki
ayrimin belirsizlestigi bu siirecte, ev artik kullanicilar tarafindan herkesin gorebildigi, yorum
yapabildigi bir alana doniismekte, ev i¢i yasam seyirlik bir malzeme olarak sunulmaktadir.
Aslinda sosyal aglar geleneksel medyaya kiyasla toplumsal cinsiyet rollerinin disina ¢ikmaya
olanak saglamaktadir. Ciinkii dijital platformlar veya sosyal aglar ortamlar; kimlikleri
degistirme veya yeniden kimlik edinme agisindan bireylere firsatlar sunmaktadir. Sosyal aglar
ayrica cinsiyet¢i kaliplar veya hiyerarsik yapilanmanin sorgulanmasi, miizakere edilip
degerlendirilmesi i¢in de onemli araclardir. Kadinlarin toplumsal yasam pratikleri ve bu
pratikler icerisinde yasanan sorunlarina iligkin de tartisma zemini de sunan sosyal medya,
bilgi ve enformasyon paylagimi, dayanigma, oOrgiitlenme ve harekete ge¢cme acisindan
alternatif kamusal alan olusturmaya katkida bulunmaktadir (Sen ve Kok, 2017: 84).
Kadmlarin kendilerini daha etkin ifade edebilecegi bir sanal kamusal alan islevi yiiriiten
sosyal medya, kadin kimliginin doniistliriilmesi ve yeniden insa edilmesi agisindan 6nemli bir
ara¢ olarak islevsellesmektedir. Ozellikle feminist aktivizm alaninda yapilan giincel
arastirmalar, kadin ve kadin hareketleri icin sosyal medyanin giiclii etkisine dikkat
cekilmektedir. Aragtirmalarda; sosyal medyanin kadinlar i¢in bir iletisim ve farkindalik formu
olusturmasi, alternatif kamusal alan olusumuna katki sunarak, tretilecek cozlimlerin bir
pargast olmalar1 agisindan Onemine vurgu yapilmaktadir (Kaya, 2018; Terkan, 2010;
Dalaman, 2020).

Gilinimiizde kadinin gittikce daha aktif sekilde yer aldigi sosyal medya, cinsiyet
esitligi miicadelelerine farkindalik, isbirligi ve dayanigma aglar1 olusturma agisindan one
ciksa da, baskin cinsiyet tanimlar1 ve toplumsal cinsiyet rolleri ile toplumsal olarak kurulmus
cinsiyet kimliklerinin hiyerarsik konumlanigi sosyal aglarda yinelenmektedir. Sosyal medya
tizerinden insa edilen kimliklerin sinirlari da, toplumsal yasamda belirlenen cinsiyet rolleriyle
cogu zaman cergevelenmektedir. Ayrica sosyal medya araciligiyla kimligin ve statiiniin bir
gostergesi olarak yapilan cinsiyet¢i paylasimlar, gilindelik yasamdaki esitsizligi veya
ayrimciligi normallestirmektedir. Binark’a goére, yeni medya ortaminda gilindelik yasamda
sOylemsel pratiklerde iiretilen cinsiyet¢i soylem ¢ok daha kolay bir sekilde yayginlasarak ve
siradanlasarak dolasima girmektedir (2010: 11). Ciinkii omniptikon siirecinde sosyal medya
araciligiyla cinsiyetci sdylem ve pratikler gézetim ve denetimin birer uzantisi olarak her bir
kullanictya yiiklenmistir. Sosyal medya kullanicilart mevcut hegemonya yapisina uygun
olarak cinsiyetci soylem ve pratikleri yinelemekte, toplumsal cinsiyet rollerine uygun tutum
ve davranislar pekistirmektedir.

Cinsiyet¢i sdylem ve toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden iiretimi sadece sosyal
medyaya 0Ozgii degildir. Geleneksel medyada da cinsiyet¢i sdylem ve pratiklere uygun
temsiller veya icerikler siklikla giindeme gelmektedir. iktidar ve denetim miicadelelerinin
odaginda yer alan geleneksel medyaya dair yapilan pek ¢ok aragtirma, medyanin ataerkil
ideoloji ¢ergevesinde cinsiyet ayrimina dayali toplumsal rolleri yineledigi ve cinsiyet
esitsizligini mesrulastirdigini ortaya koymustur (Yavuz, 2016; Kuruoglu ve Aydin, 2014).
Mora’ya gore medyanin kadina ve erkege yiikledigi imaj, toplumsal alanda kadina ve erkege
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yiiklenen rollerle 6zdestir. Geleneksel medya cinsiyet¢i bakis acisiyla kadinlik ve erkekligi
eril ideoloji gergevesinde yeniden {ireterek topluma sunmaktadir (2005: 6). Geleneksel
medyada cinsiyet¢i sdylemin ilk elden sorumlusu olarak medya sahipleri, medya kuruluslari
veya medya profesyonelleri iken sosyal medyada artik her bir tekil kullanici bu islevi
yiiriitebilmektedir. Yani gézetim ve denetim siirecinin mikro iktidarlari, cinsiyet¢i sdylemi ve
toplumsal cinsiyet rollerini dogrudan kendileri yinelemekte ve yayginlastirmaktadir. Akbas ve
Atalay’mm Youtube {lizerinden yaptigi alan aragtirmasina gore; kadina dair temel
enformasyonlar1 aktaran kanallarda dahi cinsiyet¢i kliselerin ve sdylemler bulunmakta,
boylece toplumsal yap1 icerisindeki yerlesik kadin erkek esitsizligi ve kadinin ikincil, kurban
ve giigsiiz rolii pekistirilmektedir (2020). Kircelli’nin Facebook odakli arastirmasinda da,
sosyal medyanin kadin kimligini degistirme ve doniistiirme potansiyelini barindirmasina
ragmen egemen ataerkil cinsiyet rollerini yeniden {rettigi tespiti yer almistir. Facebook’da
kadin gruplar {lizerinden yapilan ¢alismaya gore, kadin gruplar1 kimi durumlarda elestirel
tavir almalarina ragmen; tiiketim kiiltiiriiniin sundugu kaliplar igerisinde birer 6zne haline
gelebilmektedir. (2016)

ARASTIRMA YONTEMI

Bu c¢alisma sosyal medyada cinsiyetcilik ve toplumsal cinsiyet rollerine
odaklanmaktadir. Sosyal medya platformlarinin genisligi nedeniyle, fotograf paylasim agi
olarak one c¢ikan Instagram merkeze alinarak; herkesin herkesi izleyip, gozetleyebildigi ve
denetleyebildigi omniptikon siirecinde cinsiyet¢i sdylem ve toplumsal cinsiyet rolleri
irdelenmektedir. Son yillarda sosyal medya paylasim aglarindan Facebook ve Youtube odakli
toplumsal cinsiyet aragtirmalarinin sayisi artarken, Instagram bu alanda heniiz yeni arastirma
konusu olmaya baslamistir. Bahset Karsli ve Sezen Aycan’in “Instagram ve Mahremiyet:
Dindar Muhafazakar Kadinlarin Paylasimlar1 Ornegi” (2020) baslikli arastirmast ile Elgiin’iin
hazirladign “Dijital Kiiltiirde Erkeklik(ler): Instagram #erkeklik Uzerine Bir Igerik Analizi”
(2020) baslikli galismasi yapilan siirli arastirmalara 6rnektir. Calismanin amact; herkesin
herkesi gozetledigi omniptikon siirecinde kullanici sayisi 1 milyar1 asan Instagram’da
cinsiyet¢i sdylem ve toplumsal cinsiyet rollerinin {iretim bi¢imlerini ortaya koymaktir.
Aragtirma kapsaminda Instagram’a dair kullanilan terimler ve anlamlar1 sunlardir:

Profil: Hesabi kullanin kisinin kimlik tanimlarinin yer aldig: alan
Gorsel igerik: Hesapta paylasilan fotograf, video, lokasyon bilgisi gibi gdrsel unsurlar

Metin: Hesapta gorsel icerikle birlikte paylasilan hashtag ve mention gibi etiketleri de
igere yazilar

Takipgi: Hesab1 ziyaret eden ve takip eden, yorum ve begeni gibi paylagimlarda
bulunan kisiler

Aragtirma  evreninin  genigligi nedeniyle Amagli Orneklem ¢ergevesinde
“sunumsever”, “sunumcu”, “sunum” profil kayith Instagram hesaplarindan bir 6rneklem
olusturulmustur. Sunum, sunumcu veya sunumsever profil kayitlar1 veya etiketleri Instagram
hesaplarinda 6zellikle kadin kullanicilar tarafindan 6ne ¢ikmaya baglamistir. S6zkonusu profil
kayitlar1 veya etiketler, Instagram’da kadin kullanicilar i¢in hem bir kimlik ifadesi hem de
daha ¢ok takipgiye ulagsmak icin bir arag islevi gdrmektedir. Ozellikle mekansal olarak evle
Ozdeslestirilen kadimin ev i¢i tiretiminin goriiniir kilinmas1 ve ayni zamanda ekonomik gelir
elde etmesine katkida bulunmasi gibi nedenlerle olusturulan “sunum”, “sunumcu”,
“sunumsever” seklindeki profil kayitlariin bu aragtirma ig¢in genis veri saglayacagi
varsayllmistir. Orneklem olusturulurken takipgi sayis1 iizerinden de sinirlama yapilmis,
takipgi sayist 100 binin iizerinde olan 10 hesap drnekleme dahil edilmistir. Orneklemde yer
alan Instagram hesaplari, Boomsocial adli web sayfasinda yer alan istatistik raporlar ile
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Instagram’in bir hizmeti olan “benzer hesaplar” aramasi ile elde edilmistir. Arastirmada veri
zenginligi ve bilgi derinligi elde etmek iizere amacl 6rneklem yontemi igerisinde bulunan
benzesik 6rnekleme teknigi kullanilmistir. Orneklem grubuna dahil olan kullanic1 hesaplarinin
sahipleri, kisisel verilerin korunmasi amaciyla agik olarak yazilmamustir.

Arastirma kapsaminda asagidaki sorulara yanit aranmaistir:

2 13

1. “Sunum”, “sunum sever” profil kayitlariyla olusturulan Instagram hesaplarinda
kadin ve erkek cinsiyetinin temsil bi¢cimleri nasildir?

2. Sunum veya sunum sever profil kayitlarinda toplumsal cinsiyet rolleri hangi
bicimlerde yer almaktadir?

3. Sunum ve sunum sever profil kayith hesaplarda toplumsal cinsiyet esitsizligini
iireten veya yayginlastiran sdylem ve ifadeler mevcut mudur?

Aragtirma sorularina yanit bulmak amaciyla nitel arastirma yontemlerinden biri olan
betimsel analiz metodu belirlenmistir. Betimsel analiz ile belli bir 6lglimleme yapmak veya
genellemede bulunmak yerine analize konu olan igerigi yorumlamak veya baglami ortaya
koymak amaglanmistir. Betimsel analiz, ¢esitli yontemlerle elde edilen verilerin, daha
onceden belirlenmis temalara gore dzetlenmesi ve yorumlanmasidir (M. Ozdemir, 2010).
Amagh 6rneklem yontemiyle olusturulan 6rneklemde yer alan hesaplarin profil bilgileri ile
paylasilan gorsel igerik ve metinler incelenmis, elde edilen veriler “Annelik”, “Es ve Aile”,
“Yuva ve Ev”, “Temizlik ve Diizen”, “Yemek”, “Tanitim - Reklam” kategorileri baglaminda
betimsel analiz yapilmistir.

ARASTIRMANIN BULGULARI
Profil Kayitlar

Sosyal medya platformlarinda profil, bireyin kendisini ifade ettigi, tanimladigi,
kimligini/kimliklerini yeniden irettigi ve gosterime sundugu alandir. Profilde yer alan
fotograflar, paylasimlar aslinda kimligin bir pargasi veya yasam tarzinin bir gostergesi olarak
ele alinmaktadir. Sosyal paylasim aglarindaki profil kayitlarinin, sosyal hayattaki kimlik
ingasinin bir aract niteliginde oldugunu belirten Bakiroglu’na gore, “Sosyal paylasim
aglarinda ise paylasilan her ileti, her fotograf, her konum bildirimi vb. kimliklerimize
eklemlenmekte, bir yasam tarzi sergilemekte ve iistelik bunu kayit altina alarak
stirdiirmektedir.”(2013: 1050). 1 Nisan 2021 tarihi itibariyle oérneklem igerisinde yer alan
Instagram hesab1 kullanicilarinin profil kayitlarinda yer alan takipgi sayist ve paylasim
sayisina iligkin bilgiler soyledir: 1 numarali hesap 936 bin takip¢i ve 3232 paylasim sayisi, 2
numarali hesap 417 bin takip¢i ve 4.964 paylasim sayisi, 3 numarali hesap 422 bin takipg¢i ve
1308 paylasgim sayisi, 4 numarali hesap 215 bin takip¢i ve 395 paylasim sayisi, 5 numarali
hesap 205 bin takip¢i ve 2001 paylasim sayisi, 6 numarali hesap 182 bin takipgi ve 1325
paylasim sayisi, 7 numarali hesap 139 bin takip¢i ve 513 paylasim sayisi, 8 numarali hesap
115 bin takipgi ve 1325 paylasim sayisi, 9 numarali hesap 114 bin takip¢i ve 1619 paylasim
say1st, 10 numarali hesap 102 bin takipgi ve 1092 paylasim sayisina sahiptir.

Annelik ve Gelin Kimligi

Orneklem grubunda yer alan ve herkese acik olan hesaplardan 5’ininprofil kayitlarinda
gercek i1sim, diger 5’inde ise anonim isim yer almaktadir. Gergek isimlerin kullanildigi
profillerden 3’tinde hesap sahibinin yakin plan yiiz fotografi, 2’sinde es ve ¢ocuklarin da yer
aldig1 fotograflar, anonim hesaplarda ise yemek, kahve, yemek masasinin yer aldigir gorsel
icerikler profil fotografi olarak kullanilmistir. Profil kayitlarindan 3 tanesinde ... nin gelini”,
3 tanesinde “..... kiz1” seklinde kent isimleri 6ne ¢ikartilarak, memleket vurgusu yapilmistir.
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Profillerde gercek isim yazilmasa da, dogum yeri veya yasanilan sehrin belirtilmesi, sehir
isimleri lizerinden yapilan bir aidiyet veya kimlik insasinin birer pargasidir.

Profillerden 7 tanesinde dogrudan “evli” veya “gelini” ifadesiyle medeni durum bilgisi
yer almakta, 3 tanesinde medeni durama iliskin ifade bulunmamaktadir. “Es” veya “gelin”
ifadeleriyle toplumsal cinsiyet rollerine atif yapilmistir. Profil kayitlarindan 5 tanesinde
“cocuklu”, “prensesin annesi”, “prensin annesi” gibi ifadeler veya ¢ocuk isimleri yer almakta
ve annelik rolii iizerinden kimlik tanimi yapilmaktadir. Kadin iizerinde eril tahakkiim
kurulmasini saglayan es, gelin veya annelik rollerinin gerekleri, yine toplumsal yap1 igerisinde
belirlenmektedir. Annelik sadece dogurmak ve g¢ocuk sahibi olmakla tanimlanan bir kimlik
degil, toplumsal beklentilerle ideallestirilerek insa edilen toplumsal roldiir. (Unlii 2021, 423)
Es, gelin ve annelik rolleri sadece profil kayitlarinda degil, ayn1 zamanda paylasilan fotograf
ve metinlerde de yer almaktadir.

Temizlik ve Diizenin Sorumlusu: Kadin

Instagram paylagimlarinda, anneligin One c¢ikarilmasinin yani sira, ev islerinin de
kadinla 6zdeglestirildigi ve kadinlar i¢in temel is/amac seklinde resmedildigi goriilmektedir.
Toplumsal cinsiyet esitsizliginin hakim oldugu toplumlarda kadinlar ¢aligma yasaminda aktif
olarak yer alsa dahi hiyerarsik diizenlemede farklilik olusmamistir. Ev i¢i sorumlulugu
iistlenmesi gereken taraf olarak yine kadin konumlanmaktadir. Orneklemde yer alan
Instagram hesaplarindan sadece bir tanesinde kadinin meslegine dair bilgi yer almistir. (5
numarali hesap) “Disaridaki islerim bitti, artik aksam sunumuna baslayabilirim” seklindeki
ileti ile mesleki yasam “disaridaki is” olarak nitelendirilmis, asil yasam alani olarak ev ve
sunum gosterilmistir. Orneklemde yer alan hesaplardan yapilan paylasimlarda erkegin ev
isleri veya ¢ocuk bakimina iliskin hi¢bir sorumluluk almadigi, “Biitiin giin temizlik yaptim,
sira yorgunluk kahvesinde”, “Aksam yemegi hazirladim, misler gibi”, “Cocuklar da okula
gidince temizlik baslar”, “Aksam temizligini seviyorum, huzurluyum” seklindeki metinlerde
ortaya konulmaktadir. Gorsel solenlerle sunulan yemekler ve yemek videolar ile yildiz veya
151k efektleriyle one c¢ikartilan ev temizligi; kadmin toplumsal rollerine uygun imajlar
olusturmaktadir. Istisnai olarak ¢ocuklar tarafindan oyuncaklarin dagildig: salon veya ¢ocuk
odas1 fotografi sunulsa da, “Olsun, kocumun/prensesimin cant sagolsun temizlerim hemen
ben, ardindan da bir yorgunluk kahvesi” gibi ifadelerle ev i¢i sorumluluk goérevinin yine
kadin iizerinden tanimlandig1 aktarilmaktadir. Orneklemde yer alan 8 numarali hesabin bir
paylasimmda “Bugiin balkon temizledik, esim sag olsun yardimci oldu” ifadesi ile temizlik
isinin kadinin temel sorumluluk alani oldugu, erkegin ise sadece yardimci gili¢ olarak
konumlandig1 gériilmektedir. Ustelik kadina yardim ettigi i¢in minnet duygusu ifade
edilmektedir.

Mekan Kullanimi: Gozetime A¢ilan Ev

Sosyal medyada toplumsal cinsiyet rollerine iliskin arastirma sorusunu yanit vermek
icin Orneklemde yer alan paylasimlarda kullanilan mekanlar da incelenmistir. Ciinki
toplumsal cinsiyet, mekansal diizenlemeler, algilar ve pratiklerle iliskilidir. Ornegin bireyin
barinma, korunma, temel ihtiyaclarini karsilamasina ve yasamini siirdiirmesine olanak
saglayan ev, konut, yuva seklinde tanimlanan mekanlar, 6zel alan veya mahrem alan olarak
ele alinmakta ve kadm ile iliskilendirilmektedir (Erdas ve Ozmen, 2019:13). Aile ve evin
mahrem bir siginak olarak degerlendirildigini belirten Kose’ye gore, “modernligin cinsiyet
kurgusu ataerkil diizenegi destekleyecek sekilde evi kadinin dogal mekani olarak gérmiistiir.”
(2014: 51). Orneklem igerisinde yer alan hesaplarin paylasimlarinda kullanilan fotograflar
biiyiik oranda ev igerisini gostermekte, mutfak ve yemek salonu gorsel igerik olarak 6n plana
cikmaktadir. Geleneksel medya gibi sosyal medya da kadina yiiklenen toplumsal cinsiyet rolii,
yani “ev veya mutfakta yasam”, bu sefer kullanicilar tarafindan dolasima sunulmaktadir. 9
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numarali hesaptan yapilan “Hayallerimden biri bool dolapli ¢cekmeceli genis bir mutfak ¢iinkii
mutfak aski bende bambaska aslinda her kadwin hayalidir diye disiniiyorum” iletisinde
cinsiyet rollerinin igsellestirildigi yansitilmaktadir.

Siirli olarak ev digindaki ¢ekilen fotograflarin ise “kayinvalide, goriimce, elti veya
cocukluk arkadasina” yapilan ev ziyaretini gosterdigi goriilmektedir. Misafir edenin de yine
kadin oldugu ve toplumsal cinsiyet rollerine uygun olarak ev i¢i sorumlulugu basariyla
tamamladig1 mesaj1 verilmektedir. Ev disinda yapilan olduk¢a sinirli fotograflarda da iirtin
tanitiminin 6ne ¢iktigi, dis mekanin {iriin i¢in dekor olusturma amaciyla tercih edildigi
gOriilmiistiir.

“Benim diinyam”, “Huzurum”, “Mutluluk kaynagim” olarak tanimlanan evlerde,
mutfak ve salonun yam sira yatak odasi, ¢cocuk odasi ve banyo fotograflari da paylasima
sunulmaktadir. Fotograflarda 6zellikle beyaz, pembe, acik mavi renkleri 6n plandadir. Fakat
ozellikle altin renginin mutfakta ve salonda kullanilmaya baslandig1 goriilmiistiir. 10 numaral
hesaptan mutfak gorseli ile birlikte paylasilan “Pembislerden kurtulup, altin rengine dénmekle
ne iyi yaptum” seklindeki metin bu duruma 6rnektir. Masalsi bir bigimde hazirlanarak sunulan
“mutlu ve huzurlu” diinyaya, altin renkli esya ve aksesuarlarla birlikte “zenginlik” imaj1 da
eklenmektedir. Disaridaki sosyal, ekonomik ve siyasal giindemden bagimsiz, tamamen ev ve
sunuma odakli “mutluluk perisi” paylasimlarla sanal bir diinya, binlerce takipgiyle
paylasiimaktadir.

Fotograflarda ayrica ev dekorasyon iiriinleri ve mutfak esyalariin siklikla degistigi ve
cesitlendigi goriilmektedir. Bazi kullanicilar “Bugiin de kendime sunu aldim”, “Mutfaktaki
halimi degistirdim. Sizce nasil olmus?”, “Iyi iki, mutfak dolaplarini yenilemisim, mis gibi
olmus degil mi?” ifadeleriyle aldiklar1 ev esyalarimi takipgilerin begenisine sunmakta,
davraniglarint asir1 tiiketim olarak degil, dogal ve hatta keyifli bir o6zellik olarak
resmetmektedir. Caglak’in da belirttigi lizere, satin alman iriiniin veya eylemin kullanim
degeri degil, artik teshir veya gosteri degeri 6ne ¢ikmakta, gosteris¢i tiiketim unsuruna
dontismektedir (2020: 16).

Fotograflarda dikkat c¢eken unsurlardan biri salon dekorasyonlarinda yer alan
televizyon iinitelerinin imajlarinin yogun olmasidir. Televizyonun agik oldugu ve bir dizi film
izlendigi gosterilmektedir. Televizyon imaji, ev disindaki diinya ile de baglant1 kurulduguna
yapilan atiftir. Ancak televizyon goriintiilerinde ¢ogunlukla dizi filmlere ait goriintiilerin yer
almasi, digariyla kurulan bagin dizi filmler iizerinden gerceklestigini gostermektedir. Sunulan
gorsel igeriklere gore; kahve, meyve, cay, pasta, kuruyemis sunumlar1 esliginde toplumsal
cinsiyet rollerinin tiretildigi ve pekistirildigi dizi filmler izlenerek, disaridan yalitilmis mutlu
bir hayat stirdiiriilmektedir.

Paylasimlarda 6ne cikan bagka unsur da dinsel imajlardir. Profil kayitlarinda veya
paylasimlarda Kuran-1 Kerim, tesbih, seczade, esarp fotograflar1 gosterilerek dinsel kimlige
atif yapilmaktadir. Paylasim metinlerinde de dini bayramlar ve Onemli giinler One
cikarilmakta, siklikla ¢esitli dualar takipgilerle paylagilmaktadir. Karshh ve Aycan’in
mahremiyetin dijital alandaki doniisiimiine iligkin yaptiklar1 arastirmaya paralel sekilde,
incelenen 6rneklemde de dindarlik sembol, rejim veya mesajlar1 igeren digsal bir goriintiiyle
Instagram’da gosterilmekte ve mahremiyet alanmi gizlilikten ¢ikip teshir {irline dontismektedir
(2020).

Uriin Tanitimi ve Reklam

Kullanici, paylasim ve takipgi oran1 dikkate alindiginda sosyal aglar i¢erisinde onemli
bir yer edinen Instagram’da, reklam, tanitim, pazarlama, iirlin yerlestirme, halkla iliskiler veya
satis gibi ticari faaliyetler yiiriitiilmektedir. Isletmeler gibi tekil kullanicilar i¢in de Instagram



Yeni Diistinceler, 2021; 15: 96-108 / 105

birer reklam ve tanmitim aract olarak kullanilmaktadir. Instagram paylasimlarindaki
fotograflarda yer alan {iriinlerin biiyiik bir kisminin markasi veya tasarimcisi fotograf iizerinde
veya metinde agik olarak yazilmaktadir. Paylasimlarda marka linkleri, aligveris siteleri
eklenmekte, takipgilerin iiriine veya hizmete dogrudan ulasabilecegi platformlara yonlendirme
yapilmaktadir. Paylasimlarda, mutfak esyalari, temizlik irtnleri, hali, vestiyer gibi
mobilyalarin da yer aldigi iriinler ev i¢ci mekanda c¢esitli sunumlarla takipginin bilgisine
sunulmaktadir. Uriin tamitimi1 nedeniyle mekansal farklihlk smirli da olsa giindeme
gelmektedir. Aligveris merkezinde cekilen ve magaza tanitiminin yapildigi fotograf ile
“Termal taytimla yiiriiytise ¢iktim” seklindeki iirlin odakli paylasim drnek gosterilebilir. (9 ve
8 numarali hesaplar)

Omniptikon siirecinde gozetim ve denetim alani1 olarak sunulan 6zel yasam alanlari,
reklam ve tanitim icin aragsallagsmaktadir. Aslinda toplumsal cinsiyet baglaminda ev igi
iiretimle tanimlanan kadinin, ekonomik gelir elde etmek icin ev mekanini kullanmasi
olagandir. Ancak burada yeni olan kadinlarin evde tirettikleri iiriinleri, kamusal alanda satis ve
pazarlama yerine ev i¢i sunumlarla, evi gézetime agarak sunmasidir. Orneklemde yer alan
hesaplardan {irlin tanitimlar1 yapilmakta, profil kayitlarinda “reklam ve iletisim igin ...”
seklinde dogrudan adres de gosterilmektedir. Paylasim fotograflarinda yer alan triinler ise

daha ¢ok “cicislerim”, “canlarim”, “yeni esyalarim” gibi ifadelerle nitelendirilmekte, markaya
veya firmaya tesekkiir notlar1 eklenmektedir.

Orneklem icerisinde yer alan hesaplarda, takipcilerle etkilesimi artirmaya yonelik
siklikla “Nasil buldunuz?”, “Siz neler yapiyorsunuz?”, “Begendiniz mi?” gibi sorular
soruldugu, ayrica ¢ekilis teknigi kullanilarak, sayfada begeni oraninin arttirilmaya calisildig
goriilmiistiir.  Kullanicilarin ~ paylagimlar1  takipgiler  tarafindan  begenilmekte ve
yorumlanmaktadir. Yorumlarda agirlikli olarak selam verme seklinde veya “masallah”,
“rabbim sizi korusun”, “ellerinize saglik”, “harikasiniz”, “tam istedigim gibi” ifadeleri ve
“nereden aldiniz”, “kullanigli m1?”, “markasi nedir?”, “memnun musunuz?” gibi sorulardan
olusmaktadir. Kullanicilar yorumlara genel olarak yanit vermekte, iirlinlere iligkin satig

bilgileri konusunda ise daha ¢ok 6zelden yazilmasini istemektedir.
SONUC

Bu calisma omniptikon siirecinde Instagram’da “sunum” “sunumcu”, “sunum sever”
profilleri ile paylasimlarda bulunan hesaplar, toplumsal cinsiyet rolleri agisindan
incelenmistir. Toplumsal cinsiyet baglaminda kadina annelik ve ev/igeri ile ¢ercevelenmis
yasam sunulmaktadir. Kadinlarin “annelik”, “cocuk bakim1”, “ev temizligi”, “yemek pisirme”
gibi ev i¢i sorumluluk alanlarimi ve toplumsal cinsiyet rollerini ataerkil toplumsal normlara
uygun sekilde yerine getirmesi beklenmektedir. Esitsizlik temelinde olusturulan yasam
standartlar1  karsisinda, kendilerini  gorlinir kilmak ve varliklarin1 hissettirmek,
sinirl/siirlandirilmis alanlardan diinyaya agilmak i¢in sosyal medyanin bir firsat sundugu
kabul edilmektedir. Sosyal medyada kadin kullanici sayisinin hizla artmasi, bu kapsamda
onemli bir gosterge olarak ele alinabilir. Ayrica feminizm ve dijital aktivizm agisindan
degerlendirildiginde sosyal medya kadinlar i¢in, aktif yurttaslik, bilinglenme ve Grgiitlenme
bakimindan da 6nemli bir mecra olarak sekillenmektedir. Kaya’nin arastirmasina gore, sosyal
medya kadma yonelik siddet gibi olaylarin duyurulmasi, kadinlar arasinda dayanigsma
olusturulmasi, siddet faillerinin takibi ve olaym hukuksal mecraya tasinmasi gibi alanlarda
onemli bir islev gormektedir (2018). Sosyal medya tiim bu nitelikleriyle 6nemli bir arag
olarak konumlansa da, bu arastirmanin bulgular1 géstermektedir ki; sosyal medyanin kullanim
bicimleri ve yayginlagtirdig1 icerikler ekonomik, ideolojik ve toplumsal kodlardan bagimsiz
degildir. Sosyal medya toplumsal cinsiyet esitsizliginin siirdiirilebilir kilinmasinda énemli rol
tistlenmektedir. Kircelli’nin sosyal medya aglarindan Facebook iizerinde yaptigi caligmaya
paralel olarak; bu arastirmada da goriilmektedir ki, sosyal ag siteleri, kadinlar i¢inde yeni bir
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kamusallik bigimleri olusturma ve kadin kimliginin doniistiirebilme potansiyeli tasisa da,
toplumsal cinsiyet esitsizligi baglaminda kadinlarin ev igi rolleri ve sorumluluklari aynen
devam etmektedir (2016, 340). Esitsiz konumlanan toplumsal cinsiyet rollerinin ters yiiz
edilmesi bir yana mesrulastirilarak, yayginlastirilmasi sézkonusudur. Kadinlar i¢in dogrudan
veya dolayli olarak var olmak, Ozgiir olmak veya iletisim/etkilesim olanagi bulmak igin
onemli bir ara¢ olarak goriilen sosyal medya, toplumsal cinsiyet rejimi agisindan bir “yeniden
tiretim arac1t” bi¢iminde islevsellesmektedir. Kadinlar, toplumsal cinsiyet rollerine uygun
olarak “annelik”, “cocuk bakim1”, “temizlik”, “yemek” gibi ev i¢i rollerini benimsemekte ve
sosyal medya araciligiyla yeniden iiretip dolasima sunmaktadir. Mayer’in internet teknolojisi
icin kullandig1 “Algoritmalar, tiim segenek yelpazesinin sadece ufak bir kismini segerek,
cinsiyet ucurumlarmi ve cinsiyet temelli davraniglart pekistirir” tespiti; sosyal medyada
toplumsal cinsiyet esitsizliginin yeniden tiretim bigimine isaret etmektedir (2019, 285).

Arastirma bulgularina gore; omniptikon stirecinde herkesin herkesi izlemesine olanak
saglayan sosyal medya; kadinlar i¢in yeni gézetim alani olusturmakta ve “Daha temiz mutfak,
daha giizel sunum, daha diizenli ev, daha becerikli anne, daha iyi es” beklentisi ile kadinlari
denetim ag1 igerisine yerlestirmektedir. Sosyal medya kadinlar i¢in bir yandan goriiniir olma
firsat1 saglarken, diger yandan gozetimin nesnesi haline doniistiirmektedir. Kadinlar
kendilerine sunulan diinyada birer nesne degil 6zne olduklarin1 ortaya koymaya calissa da,
iletisim teknolojilerinin dogas1 geregi, her kullanici birer veriye doniismekte ve 6zel yasami,
ilgi alanlari, begenileri ve tiim duygulari izlenebilir, gozetlenebilir ve denetlenebilir birer
nesne haline gelmektedir.

Arastirma kapsaminda elde edilen bulgulardan dikkat ¢eken bir baska unsur da, kadin
emegidir. Sosyal medyada kadin kullanicilar, toplumsal cinsiyet rejimine uygun mekansal
cerceveleme karsisinda bir yandan evi toplumsal gozetime agarken diger yandan ev igi
tiretimlerini goriniir kilarak, reklamlar veya sponsorlar araciligiyla ekonomik gelir elde
etmektedir. Toplumsal cinsiyet esitligi baglaminda kadinlarin ev i¢i maddi tiretiminin deger
gormesi ve ekonomik gii¢ elde etmesi dnemli bir asamadir, fakat ekonomik iiretim siireci
icerisinde  tanimlanmayan bu sistemde kadinlarin emeginin  bir giivencesi de
bulunmamaktadir. Ayrica kadin kullanicilar bir yandan ekonomik gelir elde ederken, diger
yandan tiiketim kiiltiiriiniin mesrulasmasi ve yayginlagsmasinin pargast haline gelmektedir.
Kadin {iretiminin yine toplumsal cinsiyet rolleri kapsaminda kadinla iliskilendirilen ev,
mutfak ve ¢ocuk bakimi gibi alanlarda gerceklesmesi, kadina sunulan mekansal ¢ergevenin
hakimiyetini de gostermektedir.

Sosyal medya platformlar1 arasinda yer alan Instagram, akademik arastirmalar igin
heniiz yeni bir alandir. Bu ¢alismanin, sosyal medyada cinsiyet¢ilik ve toplumsal cinsiyet
konusuna iligkin aragtirmalar veri olusturmasi, 6zellikle kadinlarin sosyal medya kullanim
motivasyonlarini da kapsayacak bilimsel aragtirmalara katki sunmasi temenni edilmektedir.
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Glinimuzde teknolojiye sahip olanlar ve olmayanlar arasinda bir esitsizlik durumu
s6z konusudur. Esitsizlik, insanlarin glnlik etkinlikleri ve yasamsal dongdleri icin
gelistirdikleri teknolojilerle tarihsel olarak yakindan baglantilidir. internet teknolojisi ve
dijital/sayisal teknolojilerin kullanima girmesiyle birlikte ise farkli bir esitsizlik tanimi
olusmustur. Bu teknolojiler 6zellikle algoritmik strecler sonunda farkli ayrimciliklari
ve esitsizlikleri ortaya ¢ikarmaktadir. S6z konusu esitsizlikci streclere teknoloji devleri
ve onlari Uretenlerin acisindan incelemek pek ¢ok sorunu goériinmez kilmaktadir. Bu
nedenle sorunu etik bir agidan irdelemek zorunludur. Dijital ucurum kavrami da
literattir/alanyazinda bu tiir esitsizliklerin tartisiimasinda merkezi nem tagimaktadir.
Ancak dijital esitsizliklerin kortkledigi dijital ucurum kavraminin genellikle erigsim ile
ilgili birinci seviyesine odaklanilmaktadir. Bu durum, dijital ugurumun kullanim ile
ilgili olan ikinci seviyesi ve kullanimdan saglanan fayda ile ilgili olan ti¢lincii seviyesini
incelemeyi zorunlu kilmaktadir. Dijital teknolojiyi kullanmadaki bilgi ve beceriler,
kullanimindan saglanan yararlarla yakindan ilgidir. Bu ylzden dijital esitsizliklerin s6z
konusu boyutlaryla ilgili alanyazini gézden gecirmek ve gorlinmeyen esitsizlikleri
irdelemek gerekmektedir.

ABSTRACT

Today, there is an inequality between those who have technology and those who do
not. Inequality is historically closely linked to the technologies people have developed
for their daily activities and life cycles. With the introduction of internet technology and
digital / digital technologies, a different definition of inequality has been formed. These
technologies reveal different discriminations and inequalities, especially at the end of
algorithmic processes. Examining these inequality processes from the perspective of
technology giants and their producers renders many problems invisible. Therefore, it
is imperative to examine the problem from an ethical point of view. The concept of
digital divide is also central to discussing such inequalities in the literature. However,
the concept of the digital divide fueled by digital inequalities generally focuses on the
first level of access. This makes it necessary to examine the second level of the digital
divide, which relates to use, and the third level that relates to the benefit derived from
use. Knowledge and skills in using digital technology are closely related to the benefits
derived from its use. Therefore, it is necessary to review the literature on these dimen-
sions of digital inequalities and to examine invisible inequalities.



Yeni Diistinceler, 2021; 15: 109-124 / 110

GIRIS

Don Ihde (1990: 11), insan-teknoloji iliskisini ele alirken “Insanlar teknoloji olmadan
yasayabilir mi?” diye sormustur. Buna yonelik yanit1 da kendisi sdyle vermektedir: “Ag¢ikgasi,
deneysel veya tarihsel herhangi bir anlamda béyle bir topluluk yoktur. Su anda ya da tarih
Oncesi zamanlarda, minimal anlamda dahi teknolojiye sahip olmadigi bilinen higbir halk
olmamistir. Onlarin yaratict bir smurlilik ¢er¢evesinde teknolojiyi yasadiklarini da
sOyleyebiliriz” (Ihde, 1990: 72). Ancak erken modern bilimin ¢ogu yenidiinya vizyonunu optik
teknolojiler yoluyla kazandigin1 géz oniinde bulundurdugumuzda, teknolojiyi somutlagtirma
siirecini hem ¢ok eski hem de tlim zamana yayilmis bir olgu olarak goriiriiz. Kisinin kendisini
teknolojiler araciligiyla somutlastirmasi, nihayetinde diinyayla varolussal bir iliskidir. Bu
yiizden insan- teknoloji iligkisini ele alirken onun tarihsiz olma o6zelligine ya da insanlik
tarihinin basina gotiirmek gerekmektedir. Nitekim James Bridle (2020) da teknolojiyi alet
yapmak degil, onunla ilgili metaforlar yaratma siireci olarak tanimlamaktadir. Bu haliyle
teknoloji giindelik hayat1 kolaylastiran ve {izerine diisiinmek zorunda kalmayacagimiz aletler
icat etmektir. Ustelik icat edilen aletler iizerine siirekli diisiiniilerek yeni bir seylere
evrilmektedir. Bir baska anlatimla siirekli bir diisiincelilik hali s6z konusudur. Ornegin
Iskandinav mitololojisinde yer alan gok giiriiltiisii tanris1 Thor cekicini farkli bir bigimde
kullanirken, giiniimiiz mahkemelerinde hakim farkli bicimde kullanmaktadir. Fakat s6z konusu
farkliliklarin toplumsal yasamda ¢esitli sonuglart olabilmektedir.

Bridle’1n soziinii ettigi farkliliklar giiniimiizde oldukga derin bir toplumsal yarilmaya da
yol agabilmektedir. Bu ¢alismada goriislerinin temel alindigi Massimo Ragnedda da Enhancing
Digital Equity (2020) adl1 kitabinda, toplumsal esitsizlikler baglaminda dijital esitsizlikleri ele
alirken kKimi noktalarin altin1 ¢izmektedir. Nitekim, toplumsal esitsizlikler farkli yaklagimlar
tarafindan ele alinmistir; ancak bu yaklasimlarin kendi iclerinde tutarl oldugu séylenemez. Bu
noktada Ragnedda (2020), uygun kurumsal gergeve ve arag setinin kullanilmamasi durumunda
yeni teknolojilerin ortaya ¢ikardigi esitsizliklerin gériinmez olacagini ileri siirmektedir. Ayrica
dijital esitsizligin siirekliligini anlamak i¢in toplumsal esitsizligin yapisi ve yeniden iretimin
de bilinmesinin gerekliligine isaret etmektedir. Bu baglamda Ragnedda, esitsizligi ele alirken,
tarihsel gelisimi, 6zel baglam gibi farkli bicim ve diizeylerin dikkate alinmasinda biitiinsel bir
vizyonun dnemine vurgu yapmaktadir. Ayrica Ragnedda, esitsizliklerin dogal bir gercek degil
siyasi bir se¢im oldugunu ileri siirerek, dijital oligarsinin zaten var oldugu goz Oniine
alindiginda Bilgi Iletisim Teknolojilerinin bu esitsizlikleri nasil derinlestirdiginin énemine
deginmektedir (2020: 12).

Dijital esitsizlik kavraminin kokenine bakildiginda ise 1990’larin ikinci yarisindan
itibaren Amerika Birlesik Devletleri’nde gazete makalelerinde kavramin kendine yer buldugu
goriilmektedir. Kavram otuz yildir glindemi isgal ettiginden artik geleneksel olarak
diistintilmektedir (Gunkel, 203: 501). Ancak Ragnedda’ya (2020: 45) gore temel sorun burada
baglamaktadir. Dijital esitsizlik kavrami dijital kaynaklara sahip olanlar ve olamayanlar ya da
kullanamayanlar olarak ele almirl. Bu kullanim tekno-determinist? ve modasi ge¢mis bir
kullanimdir. Oysa sadece bir alete sahip olmak/olamamak anlaminda dijital ugurum birinci
diizey bir dijital esitsizligi tanimlamaktadir. Ancak 2000’li yillardan sonra dijital ugurum
aragtirmalariin  yayginlastigi  diisliniildiigiinde giinlimiizde farkli diizey ugurumlarin

! Dijital esitsizlik kavramu, Bilgi ve Iletisim Teknolojileri'ne (BIT) erisimde, kullanimda ve kullanimdan
kaynaklanan avantajlardaki esitsizligi tanimlar. Bu dogrultuda esitsizligin birincisi diizeyi erigsimdeki esitsizliklere,
ikinci diizeyi kullanimdaki esitsizliklere, li¢lincii diizeyi ise kullanimdan saglanan yarar kaynakl esitsizliklere
isaret etmektedir (Ozsoy, 2020: 3).

2 Toplumsal degisimin teknolojik buluslar tarafindan belirlendigini varsayan yaklagim (Hartley, 2002: 224).
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kesfedildigi goriilmektedir. Ozellikle gelismis iilkelerde séz konusu dijital ugurumun ilk diizeyi
astlmis durumdadir. Ancak diinya genelinde hala %40’1n bu teknolojilere erisemedigini de goz
oniinde bulundurmak gerekir (ITU, 2019)°. Diinya genelinde erisim noktasinda hala
esitsizlikler s6z konusu olsa da, Ragnedda’ya gore sorun erisimi asmaktadir. Bu nedenle dijital
ucurum karmasik ve dinamik bir olgu olarak ¢er¢evelenmelidir. Kullanim ve dijital beceriye
sahip olma gibi unsurlar da isin i¢ine dahil edilmelidir (2020: 45).

Bu dogrultuda ¢alismada dijital teknolojilerin esitsizlikleri nasil derinlestirdigine
yonelik dijital esitsizlik konusunda alanyazindan 6rnekler verilecektir. Bunu yaparken dijital
esitsizlie neden olan dijital ugurumun tiim seviyelerine odaklanmanin gereklilige dikkat
cekilecektir. Bununla birlikte sadece alanyazina odaklanarak gergeklestirilecek bu ¢aligmada
dijital esitsizlik kavraminin ayrintilarinin daha belirgin kilinmasi toplumun dijital teknolojilerle
olan bag disiiniildiigiinde 6nemlidir. Ortaya ¢ikan dijital esitsizlikleri etik agidan ve ¢ok
boyutlu irdelemek iizerinde durulacak bir bagka konudur. Esitsizligin kokenlerinin izini siirmek
tarihte uzun bir yolculuk yapmay1 gerektirse de, esitsizligin giinimiizde dijital teknolojiler ile
olan iligkisini incelemek giincel pratiklerine 151k tutacaktir. Ozellikle Yapay Zeka (YZ),
Algoritmalar ve Makine Ogrenim Sistemleri’nin (MOS) giiniimiizde olduk¢a yaygin bir
bicimde kullamildig1 ve giindelik yasamimizin tiim pratiklerini etkiledigi g6z Oniinde
bulunduruldugunda dijital esitsizliklerin tetikledigi dijital ugurum gibi kavramlar 6nemli hale
gelmektedir®. Bu yiizden dijital esitsizlikler ve dijital ugurum sorununa gok boyutlu yaklasmak,
esitsizligin sadece erisim ve kullanim noktasinda olmadigin1 gostermek bakimindan gereklidir.
Bu dogrultuda, dijital esitsizlikleri gbzden gegirmek, dijital esitsizlikleri dijital ugurum gibi
kavramlarla iliskilendirerek farkli boyutlarda tartismak, dijital ugurumun birinci seviye erigim
esitsizliginin farkli seviyelerde derinlestigini ortaya koymak ¢alismanin temel amacidir.

Bu c¢alismada, esitsizligin kokenlerinin dijital teknolojiyle birlestigi yerde nasil bir
bilesim ortaya ¢ikmaktadir? Esitsizlige etik agidan yaklasmak ayrimciligi 6nlemede nasil bir
yarar saglar? Dijital esitsizlik ve dijital ugurum kavramlar1 hangi boyutlariyla ele alinabilir?
Dijital ugurum kavramina tek boyutta yaklagmak farkli toplumsal esitsizlikleri gérmek
acisindan hangi engelleri olusturur? Dijital ugurumun farkli boyutlarint géz Oniinde
bulundurmak toplumsal esitsizlikler baglaminda nasil bir bakis acis1 saglar? arastirma
sorularindan hareketle dijital ugurum sorununa odaklanilacaktir. Bu baglamda esitsizlik, dijital
esitsizlik ve dijital ugurum calismalar1, alanyazindan yararlanilarak konuyla ilgili bir alanyazin
arastirmasi gerceklestirilecektir.

8  Erisim farkimn  kapanmasiyla  ilgili ek  bilgi igin  bkz.  https://www.itu.int/en/ITU-
D/Statistics/Documents/facts/FactsFigures2019.pdf. (Erisim tarihi: 20 Kasim 2020).

4 Algoritmalar hesaplamalarda ya da diger problem ¢6zme islemlerinde bir bilgisayar tarafindan izlenecek siireg
ya da kurallar dizisidir. Temel olarak bir algoritmanin amaci, herhangi biri tarafindan kodlanan, bir dizi adim
gerektiren bir problem ¢ozme girisimidir. Bagka bir deyisle, algoritmalar, bilgisayarlara talimat vermemize
yardimci olan kisa yollardir. Bir algoritma basit¢e bir bilgisayara bir sonraki adimda ne yapacaginm "ve"
"veya" veya "degil" ifadesiyle sdyler. Makine 6grenimi ise yazilimin, programeci miidahalesine gerek kalmadan
onceki sonuclar gilincellemesine ve "6grenmesine" olanak taniyan bir dizi algoritmadir. Bir isi nasil yapacagina
iligkin programlanmadan bir gorevi tamamlamak i¢in yapilandirilmis verilerle beslenir (Gonfalonieri, 2019).
Yapay zekaya gelindiginde ise, 1940'lar ve 1950'lerde insanlar yaptiklari basit seyleri tekrar edebildigi oranda
basarili sayiliyorlardi. 1960'larda ve 1970'lerde ise, yapay zeka bir bilgisayarin insan beynine ne kadar yakin
olabilecegi tartigmalariyla birlikte anilmistir. 1990’lardan giliniimiize ise yapay zeka artik yalnizca insan
zekasini kopyalamakla sinirli degildir. Kimi durumlarda, bir insan beyninin ¢aligma seklini taklit etmek ve bunu
yaparken daha iyi ve hizli olmasi; hatta insan beyninden daha iyi performans gostermesi beklenmektedir
(Warwick, 2012: viii).


https://www.itu.int/en/ITU-D/Statistics/Documents/facts/FactsFigures2019.pdf
https://www.itu.int/en/ITU-D/Statistics/Documents/facts/FactsFigures2019.pdf
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Esitsizlik, gelir, tiiketim, saglik hizmetlerine erisim, egitim ve beklenen yasam
siiresindeki esitsizliklerden kaynaklanan refah farklarmi tanimlar (Ragnedda, 2020: 12).
Kerbo’ya gore ise esitsizlik, insanlarin toplumdaki degerli kaynaklara hizmetlere ve konumlara
esit olmayan erisime sahip olma durumudur (2017: 1). Temelinde gelir, egitim ve prestij
esitsizligi vardir. Ancak bu kaynaklara erisimin esitsizligi yeni degildir. Derinlemesine
incelendiginde tiim yaslarda ve toplumlarda oldugu goriilebilir. Buna bagli prestij (ayricalik)
farklilagsmalar1 da tiim toplumlarda yer almistir. Bu esitsizlikler, bireysel ve toplumsal olarak
farklilasan bireysel haklari, kaynaklari, firsatlar1 ve ozellikleri etkiler. Bununla birlikte
esitsizliklerin taniminda evrensel bir uzlasi olmadigini da belirtmek gerekmektedir. Oyle ki, ne
zaman dogdugu bilinmemekle birlikte, 1000 y1l 6nce Avrupa ve Asya topluluklarinda oldugu
sOylenebilir (Ragnedda, 2020: 12). Nitekim Alvaredo ve digerlerinin hazirladigi World
Inequality Report 2018 adli ¢alismada da goriilecegi lizere diinya tizerinde tiim bolgelerde farkli
gelismelerle baglantili olarak degiskenlik gosterdigi gozlemlenmektedir. Hatta {iilkelerin
gelismiglik diizeyleri ayni olsa bile, esitsizlik diizeylerinin ¢ok farkli oldugu goriilmektedir
(Alvaredo vd., 2018: 2).

Ragnedda’ya (2020: 13) gore ise esitsizlik, tarimin yayilmas, bitki yetistiriciligi, biiyiik
hayvanlarin evcillestirilmesi ile ilgili goriinmektedir. Metal, bronz gibi madenlerin
bulunusunun da esitsizliklerin dogusunda pay sahibi oldugu goriinmekle birlikte, {iretim
giiclerindeki artisin bu siireglerde etkili oldugu sdylenebilir. Ciinkii esitsizlik, yerlesik
olmayanlar ya da yazidan 6nceki toplumlarda en az diizeylerde ger¢eklesmistir. Bunun tam tersi
modern toplumlarda ise esitsizlik toplumsal yapiya derinden gomiiliidiir. Esitsizlik, 6zellikle
liretim araglarina sahip olanlar ve digerleri arasinda ekinsel® farkliliklar yaratir ve bu bosluk
zamanla genislemektedir (2020: 13).

Esitsizlik konusunda olumsuz anlamda bir yaklasim olmakla birlikte, farkli diisiintirler
bu konu ile ilgili farkli sdylemlerde bulunmuslardir. Chicago Okulu diisiiniirlerinden Charles
Horton Cooley’de (1922: 153) esitsizlik “toplumun karmasiklig farkli bireyler tiretir” seklinde
ifade edilmektedir. George Herbert Mead (1972: 288) ise “esitsiz bir toplumda esit olmayan
birey iretilir” der. Ronald Dworkin (1996: 87-88) ise esitligin olanakli olmadigini 6ne siiren
akademisyenleri elestirmektedir. Dworkin bu noktada esitligin farkliliklar gerektirdiginin altini
cizmektedir. Bu yiizden 6zellikle “neoliberal” siyasalar altinda esitsizlik goz ardi edilmistir.

OECD rakamlarina gore zengin yoksul esitsizligi 20. Yiizyilin son on yili ve 21.
Yiizyilin ilk on yilinda en yiiksek diizeye ulasmistir (2011: 3). Akademik arastirmalar diinya
genelindeki %1’in geri kalan %99’a istiin geldigini gostermektedir. Bu durumun asilmasina
yonelik akademik ve siyasal giindemler de olusturulmustur. Ayni zamanda séz konusu
esitsizlikler icin toplumsal eylemler de tesvik edilmistir. Ote yandan kisi basina diisen gelir gibi
esitsizlikler 6nemli olmakla birlikte, farkli esitsizlikler de s6z konusudur (Ragnedda, 2020: 15).

Yukarida sozi edilen siire¢ s6z konusu oldugunda ise gelir esitsizligi temel itici
giiclerden biri olarak tanimlanmaya baslamistir. Ancak bu donemde kiiresellesme, isglicii ve
iirtin piyasasindaki degisiklikler, ev i¢i yapinin degisimi gibi siirecler de esitsizlik kapsaminda
incelenmistir. Bununla birlikte kiiresellesme sorunu kiiresel ¢apta kazanimlarin OECD
tilkelerindeki yiliksek vasifly, yiiksek egitimli ig¢ilere birakildigi sorununu alevlendirerek, ticret
konusundaki esitsiz kosullarin yeni bir esitsizlik standardi olusturdugunu ortaya koymustur.
Kiiresellesmenin yani sira, piyasa gelirinin dagiliminda artan esitsizlik i¢in ayn1 derecede makul

5 Ekinsel kelimesi metnin tamaminda bireyin gelisim siirecinde 6rf-anane, egitim, dgrenim ve somut iligkiler
yoluyla deneyimledigi ve igsellestirdigi yasamsal pratiklerin biitiinii olarak kiiltiir veya kiiltiirel kavramlar1 yerine
kullanilmaktadir.



Yeni Diistinceler, 2021; 15: 109-124 / 113

baska aciklamalar da s6z konusudur. Ozellikle teknolojik sorunlar sik sik giindeme gelmektedir.
Omegin, Bilgi ve Iletisim Teknolojilerindeki (BIT) ilerlemelerin genellikle beceri tarafli
niteligiyle esitsizligi artiran bir etmen oldugu diistiniilmektedir (OECD, 2011: 24-26). IMF gibi
kuruluglarin aragtirmalarinda da yer aldigi iizere teknolojik ilerlemenin iilkelerdeki
esitsizliklerle ilgili oldugu goriilmektedir. Bu baglamda teknoloji kaynakli esitsizligin etkisi
kiiresellesme gibi sorunlardan daha fazladir. Teknolojinin yayilmasimin kendisi elbette artan
kiiresellesmeyle ilgilidir, 6te yandan teknolojik ilerlemenin esitsizlik tlizerinde ayri ayri
tanimlanabilir bir etkiye sahip oldugu goériilmektedir (IMF, 2007: 136).

2020 Birlesmis Milletler Kalkinma Raporu’nda da esitsizligin sadece ekonomik
kaynakli olmadig1 belirtilmektedir. Buna gore siyasi temsil, iktidara erigim, yiiksekdgretim,
iklim degisikliginden kurtulmak i¢in kaynaklara erisim ve teknolojiye erisim gibi esitsizlikler
de s6z konusudur. Burada esitsizligin toplumsal, siyasal ve ekinsel olarak ¢ok boyutluluguna
dikkat ¢ekmekte yarar vardir. Nitekim ayni raporda insanlara diinya sistemlerini etkilemek i¢in
bir¢ok arag¢ saglayan yeniligin diinyaya yonelik baskilar1 hafifletmek i¢in kullanilabileceginin
altt ¢izilmektedir. Bilimde giinesten enerji yakalamayir ve maddi dongiileri kapatmayi
destekleyebilecek birden fazla disiplinden gelen ilerlemelerin &tesinde, yenilik burada
toplumsal ve ckonomik siireglere gomiilii olan bilim ve teknolojideki ilerlemelerden
kaynaklanan toplumsal bir degisim siireci olarak anlasilmalidir. Dahasi, yenilik bilim ve
teknolojiden daha fazlasidir. S6z konusu yenilikler nihai olarak toplumsal ve ekonomik
doniistimleri yonlendiren kurumsal yenilikleri igerir (Birlesmis Milletler, 2020: 71-72).

Buradan da anlagilacagi iizere son yillarda teknoloji ile baglantili olarak artan
esitsizlikler ilgili alanyazininda yerini almistir. Bu yilizden o6zellikle dijital teknolojiler ve
onlarin getirdigi yeni esitsizlik bigimlerine odaklanmak bu yeni sorunsalin anlagilmasina
katkida bulunacaktir. Bu baglamda dijital teknolojilerin getirdigi esitsizliklere odaklanmak,
internet tabanli tim uygulamalar1 derinlemesine irdelemek gereklidir.

DIJITAL ESITSIZLIK VE DIiJITAL TEKNOLOJI BILESENLERI ILISKIiSi

Ragnedda’ya (2020: 16) gore dijital teknolojiler ve Bilgi Iletisim Teknolojilerine
erisim/kullanimin esit olmamasi1 ve 6nemli algoritmalar ve Yapay Zeka’nin toplumsal olarak
yapilandirilmis esitsiz kosullar1 var olan esitsizlikleri gii¢lendirmektedir. Bunun gibi siiregler
veri madenciligi, siyasa algoritmalar1 ve 6ngoriicii risk modellerinin yoksul insanlar tizerindeki
giicli etkilerini akillara getirmektedir. Bununla birlikte toplumsal kirilganlik, toplumsal
hareketlilik, egitime erisimdeki esitsizlikler, refah, cinsiyet esitsizlikleri, kusak esitsizlikleri
gibi esitsizlikler hem geleneksel hem de dijital esitsizligi artirici niteliktedir. Ozellikle Yapay
Zeka ve Nesnelerin Interneti kavramlari géz oniinde bulunduruldugunda séz konusu
esitsizlikler daha da onemli hale gelmektedir (2020: 16). Ornegin, giiniimiizde pek ¢ok sirket
ise alim siireclerinde algoritmalardan yararlanmaktadir. Ancak bu siireglerin kimi esitsizlik¢i
siiregleri de beraberinde getirdigi sdylenebilir (Rosenblat vd., 2014: 1). Ise alim gibi gelismis
algoritmik sistemlerde ilgili veriler girildikten sonra arzu edilen ¢iktilarin elde edilmesine
yonelik bir siire¢ isletilebilmektedir. Istenmeyen &lciite sahip olanlar en basinda algoritmik
prosediirlerle elenebilmektedir. Bu uygulamalar s6z konusu olgiitleri tasiyanlara yonelik
esitsizligi derinlestirmektedir. Sonrasinda ise derin toplumsal sorunlarin ortaya g¢ikmasi
miimkiin olabilmektedir (Tiifek¢i vd., 2019: 215). Bu yiizden verinin bunun gibi esitsizlik¢i
uygulamalardaki roliiniin izini siirmek benzer siire¢lerin ortaya ¢ikarilabilmesi baglaminda
Oonemlidir.

Veri kavrami uzun siiredir yasamimizda olmasina karsin dijitalle dolayimina yonelik
gortisler yenidir. Bununla birlikte veriye yonelik akademik ilginin artmasindan bu yana veriye
nasil yaklasilacagi noktasinda belirgin bir tavir sergilenememistir; ilk dnce tekno-determinist
sekillerde ele alinmistir. Giiniimiizde ise dijital teknoloji aragtirmalar ilk tekno-deterministik
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varsayimlarindan bu yana uzun bir yol kat etmis durumdadir. Bu alandaki ¢ok az ¢alisma, hem
devlet hem de kurumsal aktorler tarafindan uygulanan yaygin dijital izlemenin adaletsizlik ve
esitsizlik kosullarima ne Olgiide katkida bulunabilecegini ele almistir. Bu bosluk Amerika
Birlesik Devletleri tabanli® teknoloji sirketlerinin dijital ugurumu kériiklemesine ek bir neden
olarak goriilebilir. Ayrica kurumsal diizeyde desteklenen dijital programlar, kullanici
davranigini tahmin eden otomatiklestirilebilir, algoritmik olarak yonlendirilen siiregler
tarafindan hedeflenebilecek kullanicilar1 koruma ya da bilgilendirme konusunda pek bir
girisimde de bulunmamigtir. Ayrica s6z konusu ¢aligmalar internete ve dijital cihazlara yonelik
dijital okuryazarlik ve kamusal erisim gibi dijital mahremiyet ya da dijital bilginin nasil
paylasildigi gibi konulari ele almamaktadir (Nissenbaum, 2010; Gangadharan, 2017).

Ozellikle Amerika Birlesik Devletleri merkezli haberlerde ve popiiler séylemlerde séz
edildigi gibi, kotii verilerle desteklenen sistemler, kot algoritmik modeller ya da her ikisi de
“ileri teknoloji” kaynakli ayrimciligina yol agmaktadir. Yanlis siniflandirmalar, asiri
hedefleme, engeller ve hatali tahminler tarihsel olarak marjinallestirilmis olanlar gibi kimi
gruplar digerlerinden daha fazla etkilemektedir. Pek cok kisi, bu sorunun ¢oziilebilmesi igin
adil, hesap verebilir ve seffaf Makine Ogrenim Sistemleri’nin uygulanmasinin ényargili, irkei
ya da cinsiyet¢i sistemleri engelleyecegini iddia etmektedir (Peia Gangadharan ve Niklas,
2019: 882).

Ancak dijital esitsizligin farkli cografyalarda farkli bicimde deneyimlendigini de goz
ontinde bulundurmak gerekmektedir. Hindistan gibi sinif, gelir, cinsiyet, egitim vs. esitsizlik
diizeylerinin yiiksek oldugu iilkelerde s6z konusu deneyimler halen esitsizligin birinci
diizeyinden etkilenmektedir. Buna bdlgeler arasi internet hizmetlerindeki farkliliklar da
eklendiginde ugurum daha da derinlesmektedir. Hindistan gibi 1.4 milyarlik niifusa sahip bir
iilke i¢in 996 milyon akilli telefon kullanicisinin oldugu g6z 6niinde bulunduruldugunda bu
rakam erisimdeki esitsizligi ortaya koymaktadir. Ustelik s6z konusu rakam Hindistan’da gorece
1yi sayilabilecek mobil veri kullamim pratikleriyle iliskilidir. Altyap1 gerektiren, kablolu ve
kablosuz internet kullaniminin 6n sart1 olan genisbant yatiriminin ve kullaniminin oram ise
mobil verinin {igte biridir. Hindistan devleti bu yatirimlar i¢in adimlar atsa da gelisim heniiz
istenen diizeyde degildir (Narayanan ve Narayanan, 2016: 13). Buradan hareketle az gelismis
iilkelerdeki dijital esitsizlik ve gelismis llkelerdeki esitsizlik diizeylerinin farkli oldugu
goriilmektedir. Bu nedenle Hindistan gibi iilkelerde esitsizligin birinci diizeyine yonelik
tartismalar halen stirmektedir.

Ancak algoritmik siireglerin diinyanin gelismis iilkelerinde esitsizlik¢i pratiklere neden
oldugu bir gergektir. S6z gelimi insan yasaminin biiyiik bir kisminin bilgisayar algoritmalari
tarafindan kontrol edildik¢e ya da yonlendirildik¢e, bu algoritmalarin kodladigi gesitli
Onyargilara ve bu tiir 6nyargilarin ger¢ek diinyadaki sonuglarina iligkin artan kaygilar s6z
konusudur (Center For Public Philosophy, 2020). Ornegin, Anna Lauren Hoffmann’in
Medium.com’da yayimlanan Data Violence and How Bad Engineering Choices Can Damage
Society (2018) adli makalesinde bunu destekleyen 6rnekler verilmektedir. Buna gore 2015

® Ornegin FAMGA (Facebook, Apple, Microsoft, Amazon ve Google) olarak adlandirilan ABD kékenli teknolojik
devlerin bliyliyen pazar giicii, pazarm biiyiik bir bolimiinii kaplamaktadir. Google'lm 2019'da kiiresel arama
pazarinin yiizde 90'mna sahip oldugu bilinmektedir. Ayrica Google ve Facebook'un diinya g¢apinda dijital
reklamciligin yiizde 60'ina sahip oldugu ve tiim kiiresel Internet trafiginin yiizde 70'inden fazlasimin 'sanal
bekgileri' oldugu tahmin edilmektedir. Opak bir Web diinyasinda yasandigi i¢in, bunun gibi biiyiik kiiresel dijital
sirketler ve onlarin dijital piyasalardaki egemenliginin, internet yasasi ve siyasasi hakkindaki her tiirli tartiymada
hesaba katilmasi gerekmektedir. Bir zamanlar konusma kaygilari, katilim firsatlarmin belirlenmesi gibi
giindemlerin egemen oldugu tartigmalara artik ekonomik, siyasal ve ekinsel/kiiltiirel gii¢ kavramlar1 egemendir
(Flew, 2019: 3). Bu nedenle var olan esitsizliklere irdelerken s6z konusu kiiresel devlerin birer teknoloji devi
olmasinin dtesinde dijital siirelerinin arka planinin da géz 6niinde bulundurulmasi gerekmektedir.
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yilinda, New York'taki siyahi bir gelistirici, Google'in algoritmik fotograf tanima yaziliminin
kendisinin ve arkadaslarinin resimlerini goril olarak etiketledigini kesfetmistir. Ayni yil
Facebook, Yerli Amerikalilarin hesaplarin1 ger¢ek adlarim1 kullandiklari i¢in otomatik olarak
askiya almigtir ve 2016'da yiiz tanimanin siyah yiizleri okumakta zorlandigi belirlenmistir. 2017
yilinda Google Translate, cinsiyet ayrimi gézetmeyen Tiirk¢e zamirleri, onyargili sonuglarla
Ingilizcede cinsiyetlendirilmis zamirlere déniistiirmiistiir’. "Siddet" bu miihendislik
kazalarindan, veri toplamadan ve bunlar1 yorumlamak igin algoritma kullanma siireglerinden
s0z etmenin dramatik bir yolu gibi goriinebilir. Yine de gercek diinyadaki fiziksel siddet gibi,
bu tiir "veri siddeti" (Dean Spade’in yonetsel siddet kavramindan esinlenen bir terim) dolayl
ve agik bir bicimde zararli ve hatta 6liimciil sonuglara yol agan se¢imlerin sonucu olarak ortaya
cikar (2018). Boylelikle bir olgu olarak "veri siddeti" kavrami dogar. Bu tiir siireglerin
sonucunda dolayli ve acgik bir bi¢cimde zararli ve hatta Oliimcil sonuglarin ortaya
ctkmayacaginin garantisi bulunmamaktadir (Center For Public Philosophy, 2020). Ustelik bu
stireglerin isleyislerini dogal siiregler olarak gosteren yaklasimlar bulmak da olanaklidir.
Ornegin Google 1 her y1l diizenledigi, alandan seckin pek gok konusmaci ve devlet yetkilisinin
katildign Zeitgeist Konferans1 2013’iin Mayis ayinda, ingiltere’nin Hertfordshire sehrindeki
Grove Hotel’de 200 seckin konugun katilimiyla gergeklestirilmistir. S6z konusu toplanti
Google CEO’su Eric Schmidt’in teknolojinin 6zgiirlestirici glictine adadig1 sarkiyla agilmistir
(Bridle, 2020: 246-247). Bu noktada Schmidt (2013): “Belki siyaset yapma bigimimiz yiiziinden,
belki medyann igleyis bi¢imi yiiziinden... Bir seyleri gozden kagiriyoruz galiba. Yeterince
iyimser olamiyoruz... Oysa hem Google’'da, hem de kiiresel élgekte insanlik adina olduk¢a
olumlu gelismeler yasaniyor; inovasyonun dogal seyrine giivenmeli, ileride ne olup bitecegi
konusunda daha iyimser olmaliyiz” demistir. Bu konusmanin ardindan gelen tartisma
oturumunda, ironik bir bigimde George Orwell’in “1984” adli romanindan hareketle sorulan
kendince iitopik bir soruya yanit verirken, Schmidt, teknolojinin diinyay1 nasil daha yasanabilir
hale getirdigini cep telefonlarinin kullaniminin yayginlhigiyla anlatmaya caligmistir (Bridle,
2020: 247). Savunmasi su sekildedir (Schmidt, 2013):

“Internet ¢aginda sistemli kotiililk uygulamak ¢ok ¢ok daha zordur; bakin size bir
ornek vereyim. Ruanda’daydik, 1994 yilinda, orada yasananlar korkung... aslinda
soykirimdi. Dort aylik bir siire zarfinda palalarla 750.000 insan 6ldiiriildii; bu insan
oldiirmenin korkung, ¢ok korkung bir yoludur. Planlama gerektirir. Bu durum
planlarin yazilmasini gerektirir. 1994’te herkesin bir akilli telefonu olsaydi bunu
yapmak imkansiz olurdu bana sorarsaniz; insanlar orada neler olup bittigini aninda
fark ederdi. Planlar sizdirilird1. Birileri ¢6zerdi; birileri bu korkung katliami dnleyecek
bir tepki ortaya koyardi.”

Bridle ise soykirim yasanabilecegiyle ilgili bilginin haftalar, hatta aylar 6ncesi ABD,
Fransa ve Belcika gibi bolgedeki eski somiirgeciler tarafindan edinildigini belirtmektedir.
Ayrica bolgede ¢ok sayida STK, el¢i ve diger personel, hatta Birlesmis Milletler’in personeli
de yer almaktayd: ancak yaptiklari tek sey geri cekilmek olmustur. Istihbarat personeli de
tehditlerin ve 6liim ilanlarinin yer aldigi radyo yaymlarini sadece takip etmislerdir. ABD ise
soykirimin gerceklestigi sirada elinde olan verileri yillarca inkar etmistir. Ancak 2012 yilinda,
Ruanda’daki katliamin sorumlularindan birinin ABD’de goriilen davasinda savcilik, soykirimin
biitiin seyrini gosteren yliksek ¢oziiniirliiklii uydu fotograflarini mahkemeye sunmustur. Bu
fotograflarda her sey tiim agiklhigiyla goriiniirken, toplu mezarlar ve sokaklardaki cesetler de
fotograflarda yer almistir (2020: 247-248). Bridle’dan yola ¢ikildiginda sorunun teknoloji

" Uygulamada Google Translate’in onyargili cinsiyetlendirme pratigi su sekilde gerceklesmistir: “O mutlu”
climlesi herhangi bir cinsiyet belirtilmedigi halde “He is happy” olarak gevrilmistir. Ayrica “Isini iyi yapan bir
doktor” ciimlesinin g¢evirisindeki kisi zamiri “He” iken, “O bulasik yikamay1 seviyor” ciimlesinde kisi zamiri
“She” olmustur. Bu durum Google Translate’in algoritmalarinin giiclii ve olumlu 6zellikleri erkege ait olarak
kodlandigini, tam tersi durumun ise kadinlar i¢in gegerli oldugunu gostermektedir (Yildiz, 2019).
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sorunu olmadig1 ortadadir. Bu durum ¢okc¢a verinin siddeti 6nleyemedigine bir kanit olarak
sunulabilir. Ayrica Schmidt’in ifade ettiginin tam tersine ¢okg¢a veri yeni bir siddet bigimine yol
acmistir.

DIJITAL ESITSIZLIKLERE ETIK ACIDAN YAKLASMAK

Goriildugi tizere, biiylik veri denildiginde hassasiyetler hem teknoloji iiretenleri hem de
bireyleri kapsamaktadir. Biiyiik veri ve algoritmik karar verme tehdidine CEO’lar agisindan
bakildiginda haklar, firsatlar ve servet gibi 6nemli liberal iirlinlerin dagiliminda kétiilesme riski
daha da artmaktadir. Mimi Onuohanin (2018) tanimladigi gibi, bu tehdit sadece yeni
esitsizlikler yaratabilecegi i¢in degil, mevcut olanlar1 gizleme ve biiyiitme giiciine sahip oldugu
icin kaygi vericidir (2018). Amerika Birlesik Devletleri'nde, bu sorunla miicadele etmek,
tezahiirlinii haklar ve ayrimcilik karsithgi sdylemlerinde bulmustur. Akademi, endiistri ve
hiikiimetteki uzmanlara gore ise bu araglar kontrol edilmezse ayrimcilik ve esitsizlik tiretme
olasiliklar1 da artacaktir. Bununla birlikte, ayn1 zamanda, bu araglara elestirel olmayan bir
yaklagim geleneksel ayrimcilik tiirlerini yagatma riski de tagimaktadir (Hoffmann, 2019: 900).

Gilinimiizde hem geleneksel hem de elestirel yaklasim ayrimciligin teknik yonlerinin
onemli oldugu konusunda kesin olarak hemfikirdir. Teknik, algoritmik bir ayrimcilik bi¢iminin
nedenleri ve etkilerine iliskin yorumlar farklilik gosterse de, ayrimcilikta teknolojinin rolii
tizerine Kimi i¢ goriiler mevcuttur. Adillik, hesap verebilirlik ve seffaflik galismalari, algoritmik
ayrimciligin siradan ya da daha geleneksel ayrimcilik bigimlerini taklit edebilecegini kabul
etmektedir. Bu c¢alismalar miihendislerin ve bilgisayar bilimcilerinin  adaleti
somutlagtirabilecegine ya da ayrimciliga duyarli veri madenciligi ve makine 6grenimi
olusturabilecegine inanmaktadirlar. Bu arada, veri adaleti uzmanlari, teknolojinin giiclinii ve
adil olabilecegi diislincesini benimsemis olsalar da insan merkezli veri yoOnetisimine
odaklanmaktadirlar. Ancak her iki durumda da (veri adaleti uzmanlarinin iyimser yaklagimi ve
geleneksel/ elestirel yaklagimlarin siipheci yaklasimlari) kaygilarinin merkezinde teknoloji yer
almaktadir (Pefia Gangadharan ve Niklas, 2019: 885).

Ancak yine de adalet, hesap verebilirlik ve seffaflik ¢alismalari alani iiyeleri, belirli
gruplara zarar verme riski tasiyan sorunlu otomatik sistemlerle basa ¢ikmak i¢in miihendislik
ve teknik se¢imlere odaklanmaktadir. Ayrica alan, otomatik bilgisayar sistemleriyle ilgili ¢esitli
etik ikilemleri oncelikle ele almaktadir (Barocas, 2014: 4). Baslangigta, adalet, hesap
verebilirlik ve seffaflik caligmalari, bilgisayar sistemlerinin tasariminda (Friedman ve
Nissenbaum, 1996: 346) ve gizliligi koruyan veri madenciliginde (Agrawal ve Srikant, 2000:
441) onyarginin dogasmin erken kesfinde yanki bulmustur. Bilgisayar bilimcileri, otomatik
sistemlere giic saglamak icin kullanilan veri madenciligi ya da makine Ogrenimi
algoritmalarinin insanlar arasinda ayrim yapabilecegi olasiligini tartismislardir (Pedreschi vd.,
2008: 560). Otomatik kararlarin Onyargiya, haksiz muameleye ve olumsuz ve yasadist
ayrimciliga yol agtigi sistemleri tasarlamaktan kacginmak igin, bilgisayar bilimcileri ve
miihendisleri, otomatik karar sistemlerinde olumsuz ayrimeilik riskini belirleme ve bunlardan
kaginmanin yollarin1 kavramsallastirmis ve modellemislerdir (Berendt ve Preibusch, 2014:
185). Bunun sonucunda giliniimiizde arastirmacilar, makine dgreniminin adil olup olmadigini
belirlemek i¢in ¢ok sayida oOlgiit de belirlemislerdir (Narayanan, 2018). Ancak bu gelisme
Giirses'in (2016: 586-587) One siirdiigii tizere anlamsal olarak zarar, dnyargi ya da ayrimcilig
kesfetmekten ve Onlemekten uzaklagsmistir. Yine de bunun gibi gelismeler adalet, hesap
verebilirlik ve seffaflikla ilgili olarak algoritmik karar verme ve otomatiklestirilmis sistemleri
daha kabul edilebilir bir diizeyde tutmaktadir (Dwork ve Mulligan, 2013: 37).

Ayrica, Binns'in (2018: 1) belirttigi gibi, adalet, hesap verebilirlik ve seffaflik
caligmalari, ayrimcilik karsithigini tam olarak agiklayamamaktadir. Dahasi, alanyazin, tiim
esitsizlik 6rneklerinin ne 6l¢iide sakincali oldugu konusunda siyaset felsefesi i¢indeki dnemli
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yerlesik tartismalar1 gozden kagirma egilimindedir (Binns, 2018: 2). Sonug olarak, adalet, hesap
verebilirlik ve seffaflik caligmalart alani asir1 derecede yalin ve toplumsal yasamin
karmasikligina uyum saglamak i¢in yetersiz donanima sahip teknik ¢oziimlerle sonuglanir.
Aslinda, adalet, hesap verebilirlik ve seffaflik ¢alismalari, 6zellikle amaglanan tasarim ya da
miihendislik amaglaria ulasmak icin, genellikle teknolojinin giiciinii ve otomatik bilgisayar
sistemlerindeki adalet engellerini ya da parametrik karar kurallarin1 abartabilmektedir. Adalet,
hesap verebilirlik ve seffaflik konularini irdeleyen bilim adamlarinin yani sira, yeni ortaya ¢ikan
bir grup arastirmaci veri adaletine odaklanmakta ve algoritmik ayrimcilik sorununu ele almak
tizere daha genis bir bakis acist sunmaktadir. Veri adaleti fikri iizerine yazilarda,
akademisyenler refah ic¢in cercevelere, post-yapisal etkilenmis adalet kuramlarina ve
yapilandirmaci teknoloji anlayislarina basvurmaktadir (Dencik vd., 2016: 1; Heeks vd., 2016:
2; Johnson, 2014: 263; Taylor, 2017: 1-2). Bu g¢alismalar, esit veri toplama, veri analitigi ve
otomatik veri odakli karar vermenin ne i¢in yapildigini acik¢a ortaya koymaktadir. Bir baska
anlatimla, adalet, hesap verebilirlik ve seffaflik calismalari adalet kisitlamalarini ve esitligin ne
oldugunu belirlemeye odaklanirken, veri adaleti ¢caligsmalar esitligin ne i¢in oldugunu dikkate
almaktadir (Sen, 1980). Ozetle, adalet, hesap verebilirlik ve seffaflik calismalar1 teknik alana
odaklanmakta, veri adaleti sosyo-teknik alana yonelmektedir. Bu baglamda, veri adaleti
calismalar1 veriye dayali zararlara ve firsatlara odaklandiklar1 i¢in teknolojik ve
toplumsal/sosyal determinizm arasinda huzursuz bir sinirda yol almaktadir (Pefia Gangadharan
ve Niklas, 2019: 884-885). Ancak bunun gibi hassas meseleler sinirlarda birakilamayacak kadar
onemli toplumsal sonuglar dogurabilme riskini biinyesinde barindirmaktadir.

Nitekim, Luke Stark’mn (2019: 1-5) atom bombasinin yapiminda kullanilan pliitonyum
ile Yapay Zeka ve Yiiz Tanima Sistemleri arasindaki benzerlige dikkat ¢ekmesi tehlikenin
boyutunu ortaya koymaktadir. Giinlimiizde pliitonyumun askeri olmayan kullanimlar1 ¢ok
azdir. Pliitonyum, niikleer enerjinin bir yan iirlinii olarak iiretilir ve niikleer atiklarin ana
bilesenidir. Kiiclik miktarlarda, uzay sondalar1 gibi 6zel bilimsel aletlerde de bir gii¢ kaynagi
olarak kullanilir. Pliitonyum yalnizca son derece uzmanlasmis ve siki bir bigimde kontrol edilen
kullanimlara sahiptir ve ¢ogalmasina izin verilirse farkli ellerde kotii sonug dogurabilecek
kullanimlar1 olabilir. Baska bir deyisle, Pliitonyum, dijital yiiz tanima teknolojileri i¢in uygun
bir materyal metaforudur. Toplum saglig1 icin lanetlenmis ve sonug¢ olarak biiylik 6l¢iide
kisitlanacak bir seydir. Eger kullanilirsa olumsuz etkileri, toplumsal varliklar olarak
yasamlarimiz i¢in o kadar zararl hale gelir ki, yaygin kullanimi pek ¢ok risk barmdirabilir
(2019: 1-5). Hartzog ve Selinger’e gore de (2018) "insan gelisiminin gelecegi, yiiz tanima
teknolojilerinin hayatimiza fazla yerlesmeden yasaklanmasina bagli"dir. Aksi takdirde, insanlar
otomatik olarak tanimlanmadan, profili olusturulmadan ve potansiyel olarak istismar edilmeden
toplum iginde olmanin nasil bir sey oldugunu bilemezler." Getirecegi toplumsal toksik
durumdan ve 1rk ayrimciligindan kag¢inmak igin, yiiz tanima teknolojilerinin ne olduklarmin
anlasilmasi gerekir. Bu nedenle, dijital teknolojilere olaganiistii bir dikkatle ele alinacak niikleer
diizeydeki tehditler olarak yaklasilmalidir (Stark, 2019: 1-5).

Gergekten de, dijital teknolojilere, etik acidan kaygi duyulan ve insan degerleri i¢ine
yerlestirilmis mesru nesneler olarak yaklasilmalidir. Bu ¢ikarim teknolojik iiretimde insan
degerinin 6nemini bilen arastirmacilarina agik goriinebilir, ancak Silikon Vadisi'nde ya da
baska yerlerde teknolojik tarafsizlik séylemlerini sikga duymamiza karsin isin asli pek de boyle
degildir (Weigel, 2018). Karl Popper, 1968'de Viyana'da Uluslararas1 Felsefe Kongresi'nde
verdigi bir konferansta heniiz konusmaya baslamadan 6nce odadaki herkesin konu hakkinda
diisincelerinin agik ve net oldugunu sdylemistir. Popper’e gore, "Bilim Adaminin Ahlaki
Sorumlulugu" basgligi her ne kadar tartismaya deger olsa da, odadaki herkesin diisiincesi sabit
oldugundan bir "6rtmece" den ileriye gidemezdi (1970: 330). Bilgisayar miihendislerinin ve
veri bilimcilerinin kendi buluslarina kars1 ahlaki sorumluluklari konusunda boylesine ortak bir
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fikir birligi bugiin heniiz gegerli degildir. Bunun yerine, "etik tasarim" olarak adlandirdigimiz
filizlenen bir hareket, Yapay Zeka / Makine Ogrenim Sistemleri (MOS)’de bdyle bir fikir
birligini tesvik etmeye ya da en azindan tartisma kosullarini resmilestirmeye ¢alismaktadir
(Greene vd., 2019: 2126).

Dijital teknolojilerin esitsizlik¢i boyutunun etik ag¢idan irdelenmesi oldukg¢a 6nemlidir.
Bununla birlikte s6z konusu boyutun arka planinda yer alan goriinmez &gelerin ortaya
cikarilmasi bir baska 6nemli unsura dikkat ¢cekmektedir. Aksi halde ylizeyde kalan kisma
odaklanmak esitsizliklerin siiriip gitmesini destekleyecektir. Bu yaklasim esitsizlik¢i
uygulamalari teknik siireclere indirgeyebileceginden sosyal tarafin gézden kagirilmasina da
neden olabilecektir.

DIJITAL ESITSIZLIKLERE COK BOYUTLU YAKLASMAK

Dijital teknolojileri esitsizlik boyutuyla ele alirken s6z konusu teknolojilerin toplumsal
sistemin her alanina entegre edildigini goz 6niinde bulundurmak olduk¢a 6nemlidir. Dijital
teknolojilerin toplumda bir devrim yarattig1 gergek olsa da, s6z konusu teknolojilerin toplumsal
yasantilara etkisini agiklamada ge¢mis kavramlar hala 6nemini korumaktadir. Ancak dijital
teknolojilerin topluma daha fazla degisiklik getirdigi tiim otoriteler tarafindan kabul
edilmektedir (Ragnedda, 2020: 27). Bu nedenle Alan Kirby? gibi diisiiniirler dijimodernizm gibi
kavramlarla dijital teknolojilerin modern topluma getirdiklerini anlamlandirmaya ¢alismislardir
(Kirby, 2006). Bu baglamda Yapay Zeka, robotlar, Makine Ogrenim Sistemleri (MOS), akill1
teknolojiler ve algoritmalar yeni toplumun kavramlaridir. Bu noktada toplumsal yasamimiza
olan etkileri de tam olarak anlagilmamustir. Dolayisiyla dijital teknolojilerin toplumsal agidan
dezavantajli insanlara zarar vermesi ve dijital alt siniflar1 ortaya ¢ikarmasi gibi durumlar s6z
konusudur. Bu baglamda dijital toplumun simirinda yasayanlar hem erisim hem de dijital
teknolojileri kullanma-anlama baglaminda cezalandirilmaktadirlar (Ragnedda, 2020: 27).

Esitsizligin ana eksenleri olarak karsilagilan kavramlar, cinsiyet, yas, irk, egitim, gelir
gibi kavramlardir. Asil sorun ise geleneksel toplumsal esitsizlik bigimleri, dijital alanda
kendilerini yalin bir bi¢imde ¢ogaltir m1? Yoksa dijital esitsizlikler kendi dinamikleri iginde mi
isler? (Ragnedda, 2020: 40). Nick Couldry ve Ulises A. Mejias’in The Costs of Connection
(2019) adli kitaplarinda ifade ettikleri gibi insan yasaminin kendisinin veriler tarafindan
kolonilestirilmekte ve somiirgelestirilmektedir. Bu yeni somiirgecilik bi¢iminin
miilksiizlestirilme bi¢imleri, yogunluklari, dl¢ekleri ve baglamlar: farkli olsa da, temel islevi
halen tarihsel somiirgecilikte oldugu gibi ekonomik degerin elde edilebilecegi biiyiik dlgekli
kaynaklar elde etmektir. Bir tarafta bu durumdan ¢ikar saglayanlar s6z konusu iken, diger
tarafta da geleneksel somiirgecilikte oldugu gibi sadece somiiriilenler s6z konusudur (2019: xi).

Dolayisiyla, dijital ugurumun ugramadigi kesimler i¢in dijitalin toplumsal yasami
kolaylastirdig1 sonucunu ¢ikarsamak olanakladir. Ancak s6z konusu ilerlemeden herkes ayni
oranda yararlanamamaktadir. Hatta ulusal ve uluslararasi diizeyde bu ilerlemeden
cezalandirilanlar vardir. S6z konusu Bilgi iletisim Teknolojileri’nin diizensiz ve esitsiz
kullanimi toplumsal dislanma ve esitsizligi artirmaktadir. Bu yiizden dijital bir alt siniftan s6z
edilmektedir. Bunlar sadece dijitale ve internete az erisenler degil, toplumdaki ayricaliksiz
konumlarim1 daha da artiran biiyikk veri, Yapay Zeka ve algoritmalardan olumsuz
etkilenenlerdir (Ragnedda, 2020: 41). Ustelik yiiksek hizli internetin evrensel olarak
yayginlagsmasinin, bunun gibi insanlar i¢in dijital medyayla daha fazla etkilesime yol agacagi
diistincesi hatalidir. Daha fazla ya da daha hizli erisim saglamanin, kiiresel bir dijital alt sinifin
yerlesmesini 6nlemesi de s6z konusu degildir (Rubinstein-Avila ve Sartori, 2018: 560).

8 Ayrmtili bilgi i¢in bkz. https://philosophynow.org/issues/58/The_Death_of Postmodernism_And_Beyond
(Erigim tarihi: 7 Aralik 2020)
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Sorun dijital ugurumun birinci ve ikinci diizeyini olusturan erisim ve kullanimi
asmaktadir. Bireylerin algoritmalardan kagamamalari da bir esitsizlik durumu olusturmaktadir.
Dijital alt sinifin kisisel ve toplumsal 6zellikleri nedeniyle otomatik karar verme yazilimlari
tarafindan da cezalandirildiklar1 bilinmektedir. Dijital esitsizlik, bu haliyle toplumsal olarak
dezavantajli gruplarla siki bir bi¢imde i¢ ice ge¢mis durumdadir. Bu da hem dijital hem de
toplumsal alanlardan dislanmayla sonuglanmaktadir. Ragnedda (2020: 41) bu baglamda
toplumsal esitsizliklerin dijital esitsizligi nasil etkiledigi noktasinda erisim, kullanim, dislanma
ve yarar kavramlarini 6ne ¢ikarmaktadir. Dijital dislamanin temelindeki nedenler olarak ise;
ilgi eksikligi, zaman ve para bakimindan kaynak eksikligi ve beceri eksikligi kavramlari s6z
konusudur. Bu esitsizlige maruz kalanlar yasli, daha az egitimli, igsiz ya da toplumsal
izolasyona/yalittima ugramis kisilerdir. Birlesmis Milletler’in Digital Economy Report 2019:
Value Creation and Capture: Implications for Developing Countries (2019)° adli raporunda da
dijital teknolojilerin toplumu derinden doniistiirdiigii, ¢cok gii¢lii ve ¢ok onemli firsatlar
sundugu ve goz korkutucu zorluklar ortaya ¢ikardigina deginilmektedir. Raporda, dijital
teknolojilerin kalkinma hedeflerinin gergeklestirilmesinde 6nemli paymnin olmasi yaninda,
istenmeyen sonuglarindan kaginmak i¢in uluslararast bir isbirliginin Onemine dikkat
¢ekilmektedir (Birlesmis Milletler, 2019: iv).

Toplumun sinirinda yasayanlar igin bunun gibi siirecler yasamsal olabilmektedir.
Toplumun sinirinda yasayanlar yasadiklarindan toplumun sundugu ekonomik, toplumsal,
ekinsel/kiiltiirel ya da siyasal kaynaklardan yararlanamazlar (Ragnedda, 2020: 42). Ustelik
ABD ve Cin’in dijital teknolojilerle ilgili patentlerin %70’ini, nesnelerin interneti gibi
teknolojiler i¢in yapilan kiiresel harcamalarin %50’sini, bulut bilisim pazarmmin %70’ten
fazlasin1 ve diinyanin 70 dev dijital platform sirketini biinyesinde barmndirmasi dijital esitlik
bakimindan durumu tehlikeli kilmaktadir. Bu durumda BM Genel Sekreteri Antonio
Guterres’in de belirttigi gibi diinyanin geri kalanini, 6zellikle Afrika ve Latin Amerika
tilkelerini 6nemli Olglide geride birakmaktadir. Bu durum devam ettigi siirece esitsizlik
katlanarak artacaktir (Zahri, 2019).

Fiziksel, cinsel, zihinsel, kusaksal, bolgesel, profesyonellik ve ifade ozgiirliigii gibi
nedenlerden kaynaklanan esitsizliklerden de bahsedilebilmektedir. Bunun gibi esitsizliklere
toplumsal konum ve ¢esitli haklar da eklenebilir. Nitekim s6z konusu bireyler ya da gruplarin
Bilgi ve iletisim Teknolojilerinin (BIT) nimetlerinden yararlanamadiklar1 agiktir. Bu noktada
toplumsal ve dijital esitsizliklerin i¢ ige gegerek birbirini giiglendirdigi sdylenebilir. Birey
bunun sonucunda topluma dahil olamama gibi sorunlarla karsi karsiya kalabilmektedir. Dijital
deneyimin niteligi de temelde buna baglidir. Birey boylelikle dijital olarak izole edilmis bir
bi¢cimde pek ¢ok olanaktan yoksun kalabilir (Ragnedda, 2020: 42). Covid-19 pandemisi/salgin
stirecinde de goriildiigii lizere kiitiiphaneler, okullar ve diger hizmetler baglaminda internete
kolayca erisebilen ¢cogunluk ve erisemeyenler arasindaki ugurum ortadadir. S6z konusu salgin
stirecinde dijital ugurumun yerel ¢oziimleri igin Kimi girisimler gergeklestirilse de durumun
ciddiyeti 6nemini korumaktadir. Salgin, internetin is, egitim ve hatta saglik hizmetlerine erisim
icin kayg1 veren bir yasam c¢izgisi haline geldigini agik bir big¢imde gozler 6niine sermektedir
(Willcox, 2020).

Ancak toplumsal olarak dijital teknolojilerle olan baglanti fazlasiyla yogun oldugu i¢in
sonuglar bununla siirli kalmamaktadir. Dijital esitsizliklerin etkilerinin biiyiikligi bilinirken,
bu esitsizliklerin olusturdugu genis dijital ugurum kavramini nasil tanimlayabiliriz? (Ragnedda,
2020: 43). Eszter Hargittai, internetin yasamin her alaninda 6neminin artmasiyla birlikte,
niifustaki yayilma modellerine iligskin kaygilarin arttigini belirtmektedir. Hargittai, internette

® Ayrmtih bilgi igin bkz. https://unctad.org/system/files/official-document/der2019_en.pdf (Erisim tarihi: 10
Aralik 2020)
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dijital ugurumun agik ve net varligini ise ortama erisim ve kullanimdaki esitsizlikler olarak ele
almaktadir. Hargittai’nin tanimi1 kadinlar, irksal ve etnik azinliklar gibi 6zneler arasinda daha

diisiik baglant1 diizeyleri, daha diisiik gelirli insanlar, kirsalda yasayanlar ve daha az egitimli
insanlar1 kapsamaktadir (2003: 822).

Ancak Hargittai’nin tanimi  da dijital ugurumun birinci ve ikinci diizeyini
olusturmaktadir. Bu diizeylerdeki zengin-yoksul arasindaki ugurum her boyutta gériinmektedir
(Ragnedda, 2020: 46). Bu baglamda, enformasyon zengini ve enformasyon fakiri ya da
kullanici-kaybeden arasindaki fark artmaktadir. Cinsiyet bakimindan erisimdeki fark kapansa
da, diger dijital cinsiyet esitsizlikleri halen siirmektedir (Blank ve Groselj, 2014). Cinsiyet tipk1
diger dijital toplumsal etmenler gibi alanda halen belirleyici olmakta ve yeniden iiretilmektedir.
S6z konusu kesimler siber giivenlikte yeteri kadar yetkin olamadigindan bu durum biiyiik 6nem
arz etmektedir. Interneti giivenli bir bicimde kullanmada geri kalan azmliklar mevcut toplumsal
esitsizlikleri gevrimici ortamlarda deneyimlemeye devam etmektedirler (Ragnedda, 2020: 47).

Bilgi iletisim Teknolojileri (BIT) kullaniminda iigiincii diizey esitsizlikler ise erisim ve
kullanimin 6tesinde elde edilen sonuglar ve yararlardaki farkliliklara isaret etmektedir. Bu
durum da sosyo-ekonomik gegmislerle ilgili bir sorundur. Daha iyi maas, is, bilgi, daha gii¢li
toplumsal ag farkli ayricaliklar1 beraberinde getirebilmektedir. Boyle ayricaliklara sahip olanlar
ve olmayanlar dijital teknoloji kullanimindan ayn1 yarar1 elde edemezler. Bunun i¢in giiclii bir
cevrimdis1 sermaye gerekmektedir. Boylelikle dijital ugurumun iigiincii boyutu olugmaktadir
(Ragnedda, 2018: 2367). Bu durumu Bourdieu’nun bakis agisiyla ele almak gerekirse
“digsallastirilmis  kaynaklar” ve “igsellestirilmis yetenek” birlestiginde bir biitiin halini
almaktadir denebilir (Bourdieu, 2011: 81). Nitekim Alexander van Deursen ve Ellen J. Helsper
(2015: 46) insanlarin dijital teknoloji kullaniminin toplumsal, siyasal, kurumsal ve egitim
diizeyinde farklilagtigini belirtmektedir.

SONUC

Raymond Williams’mn (1974: 1) da belirttigi gibi, insanlar sik sik yeni bir diinyadan,
yeni bir toplumdan, tarihin yeni bir asamasindan vs. teknolojinin getirdigi doniisiimden sz
etmektedir. Ancak teknolojinin getirdigi doniisiimden ¢ogunlukla neyin ima edildigini bilsek
de, temel sorun 6zel anlamlarini kavrayabilmektedir. Bu durum teknolojinin insanligin her
doneminde yakindan tanidigi bir olgu oldugu gergegini ortaya koymaktadir. Ancak her
donemde kullanimda olan teknolojinin kimi sonuglarinin oldugu da bir gercektir. Ragnedda’ya
(2020: 13) gore de esitsizligin teknoloji kullanmakla yakindan ilgili oldugu gériilmektedir. Ve
teknolojinin dénemden doneme de farkli esitsiz iligkileri ortaya ¢ikardigi sOylenebilir.
Gilintimiizde de esitsizlik dendiginde teknoloji kavramiyla baglantili pek ¢cok olgunun bir araya
geldigi goriilmektedir.

Bu baglamda, internet teknolojisinin artan gelisimiyle birlikte dijital cihazlara esitsiz
erisimin toplumsal bir esitsizlik olgusunu ortaya ¢ikardig1 goriilmektedir. Bu siire¢ geleneksel
esitsizligin bir devami olan siire¢lerin yeni bi¢imlerinin dijital esitsizliklerde kendini
gostermesiyle sonuglanmistir. Boylelikle dijital esitsizlik kavrami teknolojiyle birlikte ortaya
cikan esitsizlik tartigmalarinda yerini almistir. Bununla birlikte algoritmik siirecler, Yapay Zeka
ve Makine Ogrenim Sistemleri (MOS) gibi teknolojilerin dnyargili olabilecegi gergegini ortaya
cikarmaktadir. Ozellikle algoritmalarm tiim dijital teknolojilerin temelinde yer almasi bu
siirecte pek cok ayrimcilig1 beraberinde getirebilecegine isaret etmektedir. Ustelik s6z konusu
bu siiregler giinlimiizde olabildigince normallesmis gibi algilanmaktadir. Biiylik girisimler
bunun gibi siireglerin yayginlastirilmasi noktasinda goriis bildirirken, etik degerlerin akla bile
getirilmemesi gerektigini ileri siirmektedir. Etik sorunlar biiyiik girisimlere gore iiretim
sirasinda miithendisler tarafindan diistiniilen 6geler olarak goriilmektedir. Schmidt (2013)
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orneginde oldugu lizere zamaninda bunun gibi teknolojiler olsaydi, pek ¢ok insanlik krizinin
Onlenebilecegini savunanlar oldugu da goriilmektedir.

Ancak, s6z konusu teknolojik gelismeler Onuoha’nin belirttigi yeni esitsizlikleri ortaya
¢ikarmaktadir. Bu yiizden s6z konusu siireclere etik agidan yaklagsmanin 6nemi biiyiik 6nem
tasimaktadir. Tarihin de gosterdigi tizere teknolojinin getirdiklerini esitsizlik ve ayrimcilik
noktasinda miihendisin bakis agisiyla degerlendirmek pek ¢ok felaketi de beraberinde
getirmistir. Bu nedenle s6z konusu siiregleri derinlemesine bir bi¢imde toplumsal siireglere
yansimasi i¢inde incelemek ancak goriinmeyen esitsizlikleri ortaya g¢ikarabilir. Ragnedda da
(2020) bu siireglerin 6nemine dikkat ¢ekerken dijital esitsizlik kavraminin ¢ok boyutlu olarak
ele alinmasi gerektigini dile getirmektedir. Son donemlerde yapilan dijital esitsizlik tartismalari
ise bu yonde gerceklesmemektedir. Ciinkii ¢ogu tartisma miihendisin dilinden konusma
metaforunda oldugu gibi esitsizligi sadece erisim ve kullanimda aramaktadir. Oysaki teknoloji
kullaniminda erisim konusunda ¢esitli 6rnekler halen s6z konusu olsa da, ilk diizey ugurumun
etkisi gorece hafiflemistir. Ancak esitsizliklerin siiregeldigi gergegi halen kusku
gotiirmemektedir. Ragnedda, bu durumda esitsizliklere ¢cok boyutlu yaklagmanin 6nemine
dikkat gekmektedir. Insanlarin teknoloji kullaniminda bilgi ve beceri eksikligi ve teknolojiden
edindikleri yararlar farklilagmaktadir. Geleneksel esitsizlikte oldugu gibi tim bu siiregler
toplumsal esitsizliklerle dogrudan baglantilidir. Bu nedenle esitsizlikleri toplumsal olarak
gidermeden, dijital esitsizligin ortadan kaldirilmasi da olanakli goriillmemektedir. Boylelikle
dijital esitsizliklerin ger¢ekten bir dijital uguruma neden oldugu savi hakliligimn
kanitlamaktadir.
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Fotografcilik agisindan resim sanatindan devralinan bir konu olan portre, fotografinin
kesfi ile beraber toplumun ragbet ettigi kulttrel bir endistri halini almistir. Konusunu
insan ve insana dair her seyden alan portre fotografciligi bireylerin kimlik, kisilik, karakter
ve duygusal i¢ diinyasini yansitmayi amaglar. En basit haliyle vesikalik fotograftan moda
fotografciligina kadar uzanan insanin oldugu her fotograf karesi portre fotografi olarak
adlandiriimaktadir. Fotograf toplumsal ve kilturel tarihimizi belgeleyip kayit altina alirken,
portre fotograflan kisisel tarihimizin gorsel kayitlarini olusturmaktadir. Cagdas portre
fotografciliginin 6nemli ustalarindan Philippe Halsman portre fotografini sosyal ve kiltiirel
bir deneyim olarak ifade ederken etkilendigi stirrealizmin bakis agisiyla asil amacin insanin
ruhunun 6ziinl yakalamak oldugunu séyler. Yasamin bizlere kendimizi maskelemeyi
ve yliz mimiklerimizi kontrol altina almamiz gerektigini 6grettigini, fotografciya poz
veren modellerin duygusal acidan rahat bir sekilde fotograflanmadiklarini, bu nedenle
gercek benliklerini ortaya ¢ikarmanin bu sekilde mimkin olmadigini sdyleyen sanatci
“jumpology” adiyla gelistirdigi ziplama teknigi ile bircok kisinin portre fotograflarini
cekmistir. Halsman igin ziplayan bir insanin ziplama eylemini gerceklestirirken fotografini
cekerseniz, fotografi cekilen kisi sadece ziplamaya odaklanir ve siz béylece ziplayanin
maskesiz ylziinl, gercek kisiligini gorebilme imkanina kavusursunuz. Bu calismada
Halsman'in jumpology serisi icerisinde cektigi ve Salvador Dali'yi fotografladigi “Dali
Atomicus” adli portre fotografi stirrealizm ve psikanaliz baglaminda incelenecektir.

ABSTRACT

Portrait as a subject which has been acquired from the art of painting in the sense of pho-
tography has become a cultural industry that the society likes with the invention of the
photography. Portrait photography which takes its subject from the human and everyt-
hing that are belonged to human aims to reflect the individuals'identity, personality, cha-
racter and their emotional inner world. In the simplest form, every photo frame in which
the human are in from the mug shot to the fashion photography is named as portrait pho-
tography. The situation that the portrait photographer tries to make out tells the persona-
lity of the modal or the specialties of the model’s personality in the simplest form. As the
photograph documents and records our social and cultural history, portrait photographs
constitute the visual records of our own personal history. While Philippe Halsman who is
one of the important experts of contemporary portrait photography expressing portrait
photography as a social and cultural experience, says that the main purpose is to capture
the essence of the human soul with the perspective of surrealism that he was influenced
by. The artist, who says that life teaches us to mask ourselves and to take control of our
facial expressions is saying also that the models who are posing for the photographer are
not photographed emotionally comfortably, therefore it is not possible to reveal their real
personalities in this way and he took portraits of many people with a jumping technique
which was developed under the name of “jumpology” by him. For Halsman, if you take a
picture of a person jumping while performing the act of jumping, the person being pho-
tographed focuses only on jumping and you will have the opportunity to see the unmas-
ked face and real personality of the person who is jumping. In this work, the portrait pho-
tograph of Salvador Dali that named as “Dali Atomicus” which was taken by Halsman in
his jumpology series will be investigated in the context of surrealism and psychoanalysis.
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GIRIS

Fotograf, siirrealizm ve psikanaliz iligkisini irdelemek fotograf sanati i¢in ufuk acici
olanaklar1 yeniden hatirlatmak anlamina gelmektedir. Bir fotograf ¢ekmek ile bir fotograf
yapmak arasindaki temel fark siirrealizmle yakindan iligkilidir. Siirrealizm insanlar diigler ve
fanteziler ile toplumsal davranisin, inancin, ahlakin, geleneklerin, rasyonel aklin vb.
belirleyici sinirlarindan kurtarmayi amaglar ve bunun i¢in psikanalizden yararlanir. Siirrealist

proje i¢in Freud ve dolayisiyla psikanalitik kuram yol gosterici 151k olarak adlandirilabilir
(Hopkins, 2004: 17).

Bir tasarim ve yapim siireci olarak fotograf ise her ikisinden de yararlanir. Sanatsal
fotografin sahne almasinda siirrrealist diisiincenin 6nemli bir pay1 vardir (Hopkins, 2004: 84).
Fotografin insanin gercek dogasimi yakalamak adina Freudyen yaklasimla kisiligin temel
sistemi olan id’i (alt benligi), {inlii psikiyatrist Carl Gustav Jung’un yaklagimiyla 6z-ben’i
ortaya ¢ikarma gabasi siirrealizm ve beslendigi psikanaliz ile yakindan iliskilidir. Burada
belirleyici olan fotografin siirrealist perspektiften yola ¢ikarak farkli teknikler ile bilingaltina
ve bilingdisina ulasma istegidir. Fotografin insanin dogasimni kesfetmesi, fantezilerini
Ozgirlestirmesi, kisiligin toplumsal, kiiltiirel, ekonomik dayatmalarmin dogal olmayan
siirlarint yikmasi 6zellikle portre fotografciligi i¢in dnemlidir.

Maddi kiiltiiriin egemenligi altinda bigimlenen insanin gergek 6ziinli maskeledigi bir
diinyada Portre fotografcilig kisiligin, duygularin, i¢ diinyalarin yani gercek benligin pesinde
kosar. Cagdas portre fotograf¢iliginin Snemli temsilcilerinden olan Philippe Halsman
stirrealizmin etkisiyle bilingaltina ve bilingdisina uzanarak gergek benligi yakalamak, onu giin
yiiziine ¢ikarmak i¢in ¢abalayan ve bunun i¢in jumpology gibi farkli teknikler uygulayan bir
fotograf sanatcisidir. Salvador Dali ile diislinsel bir isbirligi igerisinde olan Halsman
calismaya konu olan Dali Atomicus adli fotograf ile zaman, mekan ve eylem iligkisi
cercevesinde jumpology teknigini estetik doruguna ulastirmistir. Ben’i yani kisiligi kusatan
uygarligi, kiltiirtin ve toplumsal baskilarin smirlarmmi jumpology; ziplama eylemiyle
zeminden ve yiizeyden ayirarak etkisiz kilmistir. Bdylece fotografin1 c¢ektigi 6zneleri
maskelerinden, Freudyen terminolojiyle siiper egolarindan, Jung’ cu ifadeyle persona
arketipinden arindirarak portre fotografciliginin temel hedefine, gergek benlige (alt benlik, 6z-
ben) ulasir. Kisiligin en saf ve gercek halini fotograflamay1 hedefleyen Halsman bu nedenle
jumpology ile bilingaltina ve bilingdisina uzanir. Ozne zipladiginda uygarlik, kiiltiir ve toplum
tarafindan yapilandirilan siiper egosunu ve personasini, toplumsal maskesini yiizeyde birakir.

Bu calisma Portre fotografciligi baglaminda Philippe Halsman’in jumpology
serisindeki Dali Atomicus adli fotografini siirrealizm, psikanaliz ve analitik psikoloji
lizerinden incelemeyi amaglamaktadir. Calismada oOncelikli olarak Philippe Halsman’in
etkilendigi siirrealizm ve siirreal fotograf hakkinda bilgi verilecek, sonrasinda ise portre
fotografciligi ve Philippe Halsman’in portre fotografciligima dair diistinceleri esliginde Dali
Atomicus adli fotograf incelenecektir.

Siirrealizm (Gercekiistiiciiliik) ve Siirreal Fotograf

Dadacilik hareketinin devami olarak goriilen Siirrealizm Fransiz sair-yazar Andre
Breton tarafindan 1924 yilinda yayimladigi manifesto ile sanat camiasinda resmiyete
kavusmustur. Salvador Dali, Rene Magritte, Joan Miro, Max Ernst, Paul Delvaux, Yves
Tanguy, Man Ray, Francis Picabia, Pierre Roy, Roland Penrose gibi bir¢cok sanat¢inin ve
sairin icinde yer aldig1 Siirrealizm bat1 diinyasinda 6zellikle iki diinya savasi arasinda sanat ve
kiltiirde baskin rol oynayan bir harekettir (Esman, 2011: 173). Siirrealizm 1.Diinya Savasi’n1
burjuva ahlak ve degerlerinin iflas1 olarak algilayan ve bu degerlerin sanatsal alandaki
uzantilarina bir tepki olarak dogan dadaci akimin olumsuz ve yikici bakis agisini olumlu bir
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eylem bigimine doniistiirmiistiir. Ancak dadanin isyanci ruhunu siirdiiren Siirrealizm, ¢agdas
diinyaya, ozellikle de bu diinyanin uyum ve ahlak dlg¢iitlerine karsi amansiz bir savas agmistir.
Stirrealizme gore akil ve mantik yoluyla bilinebilirlik kazanan salt gerceklik (hakikat)
kavrami, yalnizca basit bir yanilsama ve kandirmacadir. Geleneksel mantik ve diisiince
bi¢ciminin karsi segenegi ise gerceklik dis1 bir idealizm ya da belirsiz bir karmasa, stokastik
fenomenlerden olusan bir kaos degildir. Tam tersine daha iistiin ve somut bir gergeklik
anlayisidir. Boyle bir Siirrealizm dogaya degil, onu yorumlayan insanin diis giiciine
dayanmaktadir. Bu tiir bir diis giicli ¢ocuk oyunlarinda, delilerin amagsiz davraniglarinda,
ilksel kabilelerin torenlerinde ve uygar insanin diiglerinde belirmektedir (Bozkurt, 1995: 66).
Siirrealizmin temel referanslart Karl Marx’in diisiincelerinin yani sira ozellikle Freud’un
psikanalitik kurami olmustur. Siirrealist manifestonun yazari olan Andre Breton’un ifade
ettigi gibi Sirrealistler Psikanalizin kurucusu olan Sigmund Freud’a kesifleri i¢in siikran
duymalidir (Breton, 2009: 14).

Giindelik gergeklik ve mantik karsisinda baskaldiran siirrealistler insanlar1 sok etmek
ve rahatsiz etmeyi amaglamislardir. Siirrealist sanat diislere, riiyalara ve fantazilere
dayanmaktadir. Siirrealizm tipki diigler ve fantaziler gibi tuhaf olaylar, goriintiilerin karigimi
ve yan yana gelmeleri miimkiin olamayan goriintiller ile doludur (Bolton, 2000: 4-9).
Stirrealistler i¢in temel sorunsal gerceklik ile fantaziler-diisler, hayal giicii arasindaki, yani
biling ile bilingalt1 arasindaki sinirlar1 kaldirarak bilingaltin1 dolayisiyla diisleri, fantezileri,
hayal giiciinii goriiniir kilmaktir. Siirrealist Manifestonun yazart Andre Breton’un Freud’a
duydugu siikran bosuna degildir. Freud’un Psikanaliz iizerine yaptig1 ¢alismalar ve i¢giidiileri,
bilingaltini, diisleri-rityalar1 merkezine alan psikanalitik kurami siirrealistler i¢in bir rehber
niteliginde olmustur. Siirrealistlerin bilingaltina, riiyalara, goriinen gercekligin, aklin 6tesine
yonelik arayiglari, ahlaken iflas ettigini diisiindiikleri bir kiiltiirel ve toplumsal yapinin
sinirlarin1 agabilmekle baglantilidir. Toplumu ve bireyi, tarihsel gergeklik diye sunulan
tarihsel aldatmacalarin prangalarindan kurtarmak isteyen stirrealistler bir baski unsuru olarak
gordiikleri kurulu toplumsal diizenin elestirilmesinde Karl Marx ile birlikte psikanalizin
babas1 Sigmund Freud'un diisiincelerinden yararlanmiglardir. Siirrealistlere gore yaratici siireg
bilingalt1 ile baglantilidir. Siirrealizm bilingaltinin bir disavurumu olan yaratici siireci aklin ve
mantigin denetiminden 6zgiirlestirmek diisiincesidir. Siirrealistler igin sanatsal yarati, bilincin
Otesine ulasmak, arzularin ve kaygilarin ger¢ek kaynagina inebilmek ile iligkilidir.
Bilingaltinin disa vurumu sanat¢inin yaratici siirecini harekete gecirmektedir. Freud’un
goriislerinden ve psikanaliz yonteminden derinden etkilenen siirrealistler hayallerin, riiyalarin,
bilingaltinin derinliklerine inebilen bir sanat arayisina girmislerdir (Antmen, 2009: 135-137).

Freud’a gore riiyalar ve diisler bilingdisina giden kral yoludur (Freud, 1996: 324).
Siirrealist sanat¢1t bu kral yolundan ilerleyerek psikanalitik teori ile bilingaltimizin ve
bilingdisimizin gizemli diinyasina ulasir. Siirrealizm insanin diis giiciine dayanan ve
icglidiilerine sinirsiz bir serbestlik taniyan bir sanat akimidir. Sigmund Freud’un “Uygarlik
insan i¢glidiilerinin siirekli boyun egdirilisi lizerine dayanir” fikri de (Freud, 2000: 6) uygarlik
elestirisi yapan Siirrealistler i¢in iyi bir dayanaktir. Siirrealistler uygarlik, kiiltiir, biling
tarafindan bastirilmis, baskilanmis icgiidiileri serbest birakmak isterler. Bu ylizden
rasyonaliteye, akla uygun analizlere ve dlgiilii hesaplamalara giivenmemislerdir. Aksine onlari
hayal giiciine giden yola erisimi bloke eden gii¢ler olarak gdérmiislerdir. Siirrealistlerin
bilincaltinin yaratic1 giiglerini dolasima sokma c¢abalar1 onlar1 bastan sona diislerin,
sarhoslugun, cinsel coskunun, tesadiifiin, ¢ilginligin alanina tasimistir (Hambourg ve Philips,
1989: 97).

Bu baglamda fotograf devreye girmektedir. Birinci Diinya Savasi sonrasinda Almanya
ve Paris’te dadanin dogaglama pratikleri ve Siirrealizmin fantezi diinyasi, diisler ve bilingdisi-
bilingaltindan esinlenen yeni ve orijinal fikirler yaratan, ¢igir acan fotograf uygulamalar
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ortaya ¢ikmistir. Sanatcilar kamera ve kigkirtici teknikler ile fotografin orijinal kullanimindan
(gercekligi belgeleme aract olarak) bagimsiz, zit bir sekilde goriintiiler yaratmak igin
calismaya baslamiglardir. Bu gorseller siklikla izleyicilerin algilarina giiglii bir temel ile
kavramsal, esrarengiz, gizemli, olaganiistii, uguk ve hokkabaz bir sekilde meydan okuyan
gorlntiiler olmustur. Siirrealist fotografcilarin ¢ogu algiya meydan okuyan, izleyenin goziinii
oyuna getiren, gergekligi bozma-saptirma anlayisina zorlayan goriintiileri sunmaya
odaklanmiglardir.  Fotograf  sanatcilar1  siirrealist  enerjiden dogan,  gOriintliniin
parcalanmasindaki ¢ekiciligin kesfi yoniinde devrimci fotografik teknikleri kesfetmeye
baslamiglardir (https://www.theartstory.org/movement-dada-and-surrealist-photography.
htm#synopsys_header).

Aralik 1924°de yayimlanan “La Revolution Surrealiste” dergisinin, birinci sayisinda
ifade edildigi gibi fotograf siirrealist projenin gergekten Onemli bir temsil araci haline
gelmistir (Bate, 2003: 4). Siirreal aktivite i¢inde fotograf merkezi bir rol isgal etmistir.
(Hambourg ve Philips, 1989: 98). Bunun nedeni kuramci Susan Sontag’in sézlerinde
bulunabilir. Susan Sontag’a gore fotograf dogasi geregi siirreal-gercekiistii nitelikteki tek
sanattir. Siirrealizm fotografciligin kalbinde yer alan bir egilimdir (Sontag, 2008: 62-63).

Fotograf burjuva degerler diinyasini iceren bati uygarligi, kiiltiir, ideoloji, biling
tarafindan bastirilmis, baskilanmis iggiidiileri serbest birakmak ve bilingaltinin yaratici
giiclerini dolasima sokmak isteyen siirrealistler icin en ideal ara¢ olarak goriilmiistiir.
Baslangicta siirrealistler fotografi bilingaltindaki arzulara karsilik gelen, gergekligin gizli
kalmig yonlerini agiga ¢ikaran bir teknik olarak gormiislerdir (Sheringham, 2006: 86).
Siirrealizm biling ile bilingaltinin, benlik (ego) ile alt benligin (id), gercek ile diisiin, rasyonel
ile irrasyonelin arasindaki bariyerlerin ortadan kaldirildigi, tutkularin 6zgiirlestirildigi bir
evrendir. Siirreal fotograf sanatgilari da calismalariyla biling ile bilingalti, diis ile gercek
arasindaki bariyerleri kaldirmis, tutkular 6zgiirlestirmistir. Siirrealizm bilincin bilingalt: ile
kaynasmasidir. Bu evrende fotograf sanatcilar1 her seyin miimkiin oldugu bir diinyay1 ancak
diinyevi ve rasyonel olan ile fantezi ve diislerin kaynagmasi sonucu meydana getirebilir. Bu
evrende sanat olarak yapilan fotografin ger¢ek¢i olma zorunlulugu yoktur. Muhtemelen
sanatsal fotografin en heyecan verici alanlarindan birisi siirreal fotograftir (Bowker, 2013: 6).
Bazin de bu gortiglere paralel olarak fotografik goriintiiniin ontolojisi adli ¢aligmasinda
fotografin siirrealist yaraticilik sirasinda en yiiksek derecede oldugunu savunmaktadir (Bazin
ve Gray, 1960: 9).

Stirrealizmin gergeklik, fantezi ve hayal giicii lizerinden kurdugu bu yeni iliski bi¢cimi
fotograf icin verimli bir alan olusturmaktadir. Sanat kuramcist Rosalin E. Krauss Siirrealist
fotografinin tiim fotograflara bagislanan gergeklik ile 6zel baglantiy1 kendi c¢ikar1 igin
kullandigini ifade etmektedir (Krauss, 1986: 110). Siirreal fotograf gergekg¢iligi onemsemez
ve gergekeilik ile garip bir sekilde eglenir (Bowker, 2013: 6). Bunun sebebi siirreal fotografin
estetik anlayisinda saklidir. Krauss siirreal fotografin estetigini temsil ve gergeklik iliskisi
tizerinden acgiklamistir. Siirreal fotografin merkezinde sarsici bir giizellik yer almaktadir;
temsile donlisen gerceklik deneyiminin zayiflatilmas: (Krauss, 1986: 113). Gergeklik
deneyimi gergekligin sifreleri c¢oziilerek zayiflatilabilir. Siirreal fotograflar gercekligi
yorumlamazlar, fotomontaj uygulamasinda oldugu gibi gergekligin sifrelerini desifre ederler
(Krauss ve Livingston, 1985: 35). Goriildiigii gibi siirreal fotografta temsile doniisen gergeklik
deneyimi ne kadar zayiflatirsa, sifreleri ne kadar ¢oziillirse ortaya o kadar sarsici bir giizellik
cikmaktadir. Siirreal fotograf sanatcilart bu sarsici giizelligin ortaya ¢ikmasi i¢in bir takim
teknikler kullanmiglardir. Bu teknikler fotomontaj, kolaj, fotografin post-prodiiksiyon
manipiilasyonu, kombine baski, karsitlik yaratmak igin bir araya getirme-yan yana koyma,
fotogram, biiyiitme, negatif baski, distortion, dondiirme, rayograf, solarizasyon, sandwich
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baski, ve sahneleme olarak siralanabilir. Siirreal fotograf bu teknikleri burjuva gerceklik
anlayisin1 yikmak, onu tersine ¢evirmek adina stratejik bir ara¢ olarak kullanmaistir.

Fotomontaj teknigi 6zellikle Claude Cahun ve Marcel Moore tarafindan kullanilmistir.
Man Ray, Raoul Ubac veya Maurice Tabard’in ¢alismalarinda ¢ifte pozlama, kombine baski,
montaj, dondiirme, solarizasyon ve briilage (negatif yakma) gibi yontemlerin kullanilmasi
dramatik olarak gergeklik ve diisiin birlesimini, aralarindaki smirlarin belirsizlestigini
gostermektedir. 1920’lere kadar fotografin islevi diinyanin bire bir goriintiisiinii elde etmek
olmustur. Bunun i¢gin fotograf bilimsel bir ara¢ olarak insanliga hizmet ederken 1920°den
sonra siirrealist fotografin amaci siirrealizmin diisiince sistematigi geregi hayali, diissel,
fantastik ve psikolojik olan1 yakalamak olarak ifade edilebilir. Boylelikle fotograf farkli
gerceklik tiirlerini yakalama sansina erigsmistir. Bunun sonucunda Siirreal fotograf mevcut
diizen ve gerceklik algist ig¢in bir tehdit potansiyeline sahip olmustur. Siirrealistler
burjuvazinin ekonomik, kiiltiirel, ahlaki, politik diinyasim1 sarsmak adina fotografi tahrip
edici, huzur bozucu, istikrar bozucu bir gii¢ olarak kullanmaya ¢alismiglardir (Aspley, 2010:
382). Fotograf agikca siirrealistler tarafindan politik veya toplumsal mesajlara saldirmak i¢in
kullanilmigtir (Hopkins, 2004: 50). Siirreal fotograf bu teknikleri burjuva gergeklik anlayisini
yikmak, onu tersine ¢evirmek adina stratejik bir arag olarak kullanmaistir.

Stirrealist fotografcilarin calismalar1 gliniimiiz fotograf sanat¢ilarini etkilemeye devam
etmektedir; 6zellikle siirrealist fotografci Philippe Halsman’in (Wade, 2016: 113) zeka tiriinii
yaratici portre fotograflari portre fotografciligi alaninda oncii bir rol tistlenmektedir.

Portre Fotografcihig:

Portre yazinsal ya da gorsel sanat dallarinda kisinin karakteristik 6zelliklerini belirli
bir kompozisyon gergevesinde izleyiciye ya da okuyucuya aktarmak i¢in yapilmig betimleme
cesididir. Daha cok resim, heykel, fotograf gibi sanat dallar icerisinde kullanilan bir iislup
olan portre kisiligin yansimasi olarak ifade edilen yiiz ve yiiziin ifade sekilleri ve buna baglh
olarak goriiniis, ruhsal durum ve kisilik hakkinda izleyiciye bilgi sunar. Kesfedildigi tarihten
giinimiize kadar bilim, sanat, teknik, estetik, mimarlik, iletisim, belgeleme, egitim gibi
hayatin genis bir skalasinda hem bagat rol oynayan hem de diger bilimlere eslik eden
fotografinin ilk kullanim alanlarindan bir tanesi de portre olmustur. Fotografi’nin icadiyla
gelisme gosteren ve ilerleyen portre fotograf¢iligi, insanlarin kendi goriintiilerine sahip olma
tutkusu yliziinden hizla benimsenerek herkesin ragbet ettigi bir endiistri haline gelmistir.
Hatirlanma ve oliime karsi bir baskaldir1 olarak ortaya ¢ikan portre sanati karsimiza ilk
medeniyetlerde mumyalardan yapilmis portre 6rnekleri olarak ¢ikarken en eski portre ornegi
Fransa’nin Charente bolgesinde bulunan Vilhonneur magarasina ¢izilmis olan 27.000 yillik
oldugu tahmin edilen insan yiiziidiir (theguardian.com/artanddesign/2006/art).

Resim 1. ik Portre Ornegi, Vilhonneur Magaras:
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Uygarlik tarihi icerisinde daha ¢ok kral veya imparator gibi erk sahibi kisilerin iktidar
ve Oliimsiizligiinii devam ettirmek amaci ile yaptirilan portre drneklerine rastlanirken, 4. yy a
gelindiginde portreler daha ¢ok idealize edilerek ¢izilmis, daha sonra Avrupa da gercekei
portre anlayigina gegilmistir. Bat1 uygarligina ait bilinen en eski portre 6rnegi ise kim oldugu
bilinmeyen bir kadina ait olan ve hala gizemini koruyan Leonardo da Vinci’nin yaptigit Mona
Lisa isimli eserdir. Fotograf ilk ortaya ¢iktig1 yillarda kendisini sanat olarak ispatlayabilmek
ve fotograf makinesinden kaynaklanan mekanik olusum siirecini tersine ¢evirmek i¢in resim
sanatinin etkisi altinda kalmis, bu nedenle ilk donem fotografcilar: resim yapar gibi fotograf
¢cekme anlayist iginde olmuslardir. Flu, soft focus denemeler bu dénem caligsmalari i¢inde
dikkat c¢ekici niteliktedir. Portre fotografciligi da yine bu donemde resim sanatindan
devralinan bir iislup olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Fotograf adi verilen bu yeni 1sikla yiizey
lizerine resmetme teknigi dagerreyotip adi verilen yontem sayesinde portre fotografciliginin
gelisip popiiler bir kiiltiir arac1 haline gelmesini saglamistir. 1835'de Louis J.M.Daguerre
tarafindan gelistirilen dagerreyotip giimiis bilesigi igceren bir yilizey iizerinde olusan gizil
goriintlinlin civa buhariyla goriinlir duruma getirilmesini saglamisti. Daguerre 1837°de bu
goriintliyll sicak sodyum kloriir ¢ozeltisiyle sabitlestirilmesi yontemini bularak pozlandirma
stiresini 30 dakikanin altina diisiirmiistii (Modiano, 2007: 26). Fotografin ilk yillarinda poz
siirelerinin saatlerce stirmesi fotografi ¢ekilecek insanlarin uzun siire hareketsiz kalmasina ve
hareketi Onlemek icin bazi araglarla sabitlenmelerine sebebiyet vermistir. Bu nedenle
dagerreyotip yontemi fotografeilik tarihi icerisinde ve oOzellikle portre fotografeiligi igin
onemli bir kesif ve basar1 olmustur. Poz siirelerinin ciddi anlamda kisalarak 7-8 saatlerden 20
dk civarina inmesi, kamera boyutlarinin teknik gelismelerle beraber kiigiilmesi fotografi
yasamin i¢ine biraz daha yakinlastirmis ve yayginlastirmistir. Cogaltimi miimkiin olmayan
dagerreyotip yontemi ilerleyen siirecte yerini, fotografi tek niisha olmaktan kurtararak
cogaltilmasini saglayan kalotip yontemine birakmis ve bu yontem portre fotografcilig
alaninda benimsenerek uzun yillar boyunca kullanilmistir. Bu teknik kagit iizerinde negatif ve
pozitif islemi ile aninda bask1 ve bozulmaya dayanikliligi saglamistir (Elkins, 2019: 14).

Insanin kendi goriintiisiine sahip olma tutkusu 6zelikle resim sanati igerisinde portre
gelenegi ile zengin ziimre tarafindan giderilmeye calisilirken, toplumun alt kesiminden
insanlar is¢iler, koyliiler asla kendi goriintiilerine sahip olamamis, kendilerinden 6nceki neslin
ve atalarinin suretlerini bilememislerdir. Bu ayricalik 6zellikle Eugene Disderi tarafindan
gelistirilen Carte-de Visite (kart vizit) yontemi ile biiyiik 6l¢iide kirilmistir. Portre kart1 olarak
da bilinen Carte de Viste kartvizit biiyiikliigiinde bir boy fotografidir. Kiigiik boyutlarda
kisinin portresi ile beraber farkli ifade bigcimlerini 6zel fotograf makinesinin tizerindeki birgok
objektif ile tek bir kiigiik kart {izerine veren bu yontemde ayni zamanda kisisel bilgiler de
kartin arka tarafinda yer almis ve giiniimiizde kullanilan kimlik kartlarinin islevini iistlenmis,
boylelikle toplumun hemen her kesiminden insan kendi suretinin bulundugu bir nevi kimlik
belgesine kavugmustur. Carte de visite yontemi ile portre fotografinin boyutlar kii¢iilmiis ve
portre fotografi herkes i¢in ulasilabilir hale gelmistir (Bate, 2011: 108).

Portre fotografciliginin tarihsel siireci icerisinde portresi ¢ekilen kisinin karakteristik
Ozelliklerini fotograflarina yansitabilen donemin en iinlii portre fotograf¢isi Nadar olmustur.
Nadar stijelerinin kisiliklerinin ifadesini yakalamis, 6nceki portrelerdeki soguk duruglardan
kagimmustir (Smith, 2018: 15). Portresini ¢ektigi kisilerin kisilik 6zelliklerini onlarin durusu,
kullandig1 aydinlatma sekli ve takindiklari yiiz ifadeleri ile en yalin haliyle vermeye
caligmistir. Modelinin kisiligini yakalayabilecegi en uygun pozu modelin kendisini en rahat
hissettigi anda yakalanabilecegini bunun yolunun da modele giliven vermekten gegtigini
savunmustur. Portre fotografciligt bu donemde insanoglunun kendi yansimasina sahip olma
duygusunu ucuz ve pratik bir yolla gidermeye calisirken tip, sosyoloji, antropoloji gibi
alanlarda hasta ve suclu kisilerin analiz edilip degerlendirilmesinde de kullanilmistir. Fransiz
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bir kriminolog olan Alphonse Bertillion suclularin fiziksel ozelliklerini siniflandirmak
amaciyla portre fotograflarindan faydalanmistir. Yine ayn1 dénemlerde Alexander Gardner
mahkum kisilerin yiizlerine dair kimliksel belirlemeler yapmak amaciyla portre
fotograflarindan faydalanmistir.

Genellikle vesikallk ve omuz plan {stii goriintiiler portre fotografi olarak
nitelendirilirken aslinda iginde insan olan her fotograf portre fotografi olarak
degerlendirilebilir. Portre gogiis hizasindan, yarim govde, profil, boydan veya cepheden
olmak tizere degisik bakis acis1 ve ¢ekim Olgekleri ile ¢ekilebilir. Portresi ¢ekilen kisiyi en
dogal haliyle i¢inde bulundugu duygusal diinyada ve kisiligini yansitir bigimde belgelemek
temel amagtir. Model ve fotografci arasinda kurulan giiglii bag portre fotografinin basarisini
arttirmaktadir. Portre fotografi ¢eken kisinin konuya uygun teknik bilgiye hakim olmas1 kadar
(uygun ¢ekim ortami, bakis agisi, aydinlatma, objektif gibi) insanin karmasik i¢ diinyasini
anlayabilecek iletisim becerileri ve psikoloji bilgisine sahip olmas1 gerekir. Insan bedeninin
hareket edebilme yetenegi ve yiiziin sahip oldugu kas yapisinin ¢esitliligi portre alaninda
cekilen, fotograflarin, ¢esitliligini, sinirsiz hale getirmistir. (http://megeb.meb.gov.tr.
portrefotografi). Fotografi ¢ekilen her insanin yiizii birbirinden farkli oldugu gibi karakteri ve
i¢ diinyas1 da farklilik gosterir. Portre fotograf¢iliginin bu ozellikleri akla psikanalizi
merkezine alan slirrealizm ve Philippe Halsman’in psikolojik portre fotograflarini
getirmektedir.

Philippe Halsman ve Portre Anlayisi

Halsman i¢in siirrealizm onemli bir esin kaynagi olmustur. 1930’lar da Paris’te
yasarken siirrealist sanatg1 ¢evresiyle i¢ ice olmasi, 1941 de New York’ta Salvador Dali ile
tanigsmast ve ortak projeler liretmeleri Halsman’in c¢alismalarinda siirrealizmin etkilerini
belirgin kilmistir. Fotograflarinda farkli teknik, tarz ve efektler deneyen Halsmann agirlikli
olarak siirrealist etkiler altinda caligmalarda bulunmustur. Philippe Halsman siirrealizmin
etkisiyle fotografi daima hayal giiciinii, yaratma giiciinii, diis gliclinii 6zgiir birakmanin
olagantistii bir arac1 olarak gérmiistiir (Lacoste ve Stourdzé, 2016: 13).

Philippe Halsman ylizyilin en 6zgiin ve yaratici portre fotograf¢ilarindan biri olarak
kabul edilmektedir. Paris’ te moda ve portre fotograf¢iligi yapan Halsman Almanya’nin
Fransa’y1 iggali sebebiyle Amerika’ya go¢ etmis ve 1940’larin baginda Amerika’nin en biiyiik
10 fotografcisi arasina girmistir. Kuskusuz Halsman’in bu basarisinin altinda psikanalize olan
ilgisi, modelin i¢ diinyasini, gergek kisiligini ortaya ¢ikarma ¢abasiin sonucu olarak fotografi
cekilen kisi ile kurdugu iliski, elektrik miihendisligi egitimi almasindan kaynaklanan ileri
diizeydeki teknik bilgisi ve siirrealizmden etkilenmesi sonucu {irettigi yaratict fikirler
yatmaktadir. Fotografa basladigi ilk donemlerden itibaren portre fotografina yogunlasmais,
aralarinda Grace Kelly, Marilyn Monroe, Audrey Hepburn, Richard Nixon, Muhammed Ali,
Dean Martin, Jerry Lewis, Alfred Hitchcock, Steinbeck, Weegee, Aldous Huxley, Marc
Chagall, Salvador Dali, Brigitte Bardot, Winston Churchill, Richard Nixon, Henri Matisse,
Giorgio De Chirico, Jean-Paul Sartre, Jean Genet, Anna Magnani, Marc Chagall, Pablo
Picasso ve Groucho gibi film ydnetmeni, aktor, aktris, sporcu, politikaci, yazar, ressam vb.
inlii kisiliklerin portre fotograflarin1 ¢ekmistir. Halsman portre fotograf¢isinin amacini
fotograf cekmek degil fotograf yapmak olmalidir seklinde Ozetlemistir. 1961 yilinda
yayinladig1 fotografik fikirler yaratma adli kitabin kapaginda bir fotograf yapmak ile bir
fotograf ¢cekmek arasinda ugsuz bucaksiz fark oldugunu savunmustur. Ona gore bir fotografi
carpici ve dikkat ¢ekici, sira disi, alisiimadik goriintii haline getiren 6 kural vardir:

1- Dogrudan yaklagim kurali
2- Siradisi-alisiilmadik teknik kurali
3- Siradisi-alisilmadik 6zellik ekleme kurali
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4- Eksik 6zellik kurali
5- Bilesik 6zellikler kuralt
6- Kavramsal Metod kurali

Halsman ayrica bir yaratict fotografcinin fotografciliktaki sanatsal siiregleri
olusturmak icin kullanabilecegi uyaranlar1 da 6zetlemistir:

1- Beyin firtinasi yoluyla uyarilma
2- Hafiza yoluyla uyarilma

3- Bilgi yoluyla uyarilma

4- Bir nesne ile uyarilma

5- Fotografin kendisi ile uyarilma
6- Kendi kendini uyarma

Halsman’a gore bu kurallar1 ve uyaranlar1 uygulayan her fotograf¢i basitce fotograf
¢ekmek yerine fotograf yapan olmayi basarabilecektir (Halsman, 1963: 1).

Halsman’dan 6nce portre fotografciliginda fotografet ve fotografi ¢ekilen kisi arasinda
belirgin bir tarafsizlik ve mesafelilik anlayis1 hakim olup fotograflar hafif donuk ve yapmacik,
siklikla dogalliktan yoksundur (Goldberger vd., 2016: 197). Halsman ile birlikte portre
fotograf¢iliginda fotograf¢i ile fotografi cekilen kisi arasindaki duygusal mesafe ortadan
kalkmistir. Bununla birlikte fotografi ¢ekilen kisinin kendisi ile arasindaki mesafe de ortadan
kalkmig, boylelikle Halsman portresini ¢ektigi  kisileri en dogal halleri ile
fotograflayabilmistir. Halsman i¢in duygular ¢ok onemlidir ve teknik yaklagimi da duygular
tizerinden sekillenmistir. Halsman’in teknik yaklagimi duyguyu gosteren kesin, kusursuz ve
temiz goriintiiler olusturma arzusundan evrimlesmistir. Ozenli aydinlatma ile dramatik
vurgular ve golgeler igeren goriintiiler olusturmustur (Warren, 2006: 660). Halsman’a gore
portrede poz vermenin son derece yapay bir durum oldugu unutulmamalidir. Poz veren kisi
sikca gozlendigini, bir teste tabi tutuldugunu hisseder. Sadece fotografcinin elestirel goziinii
degil ayn1 zamanda fotograf makinasinin kalpsiz-soguk objektifini de hisseder. Fotografi
cekilecek kisi kendisini beceriksiz, sikilgan, utangac, sinmis ve kesinlikle yapmacik hisseder.
Cok az insan onlarin 6z bilincini aninda kaybedebilir ve kameranin 6niinde sanki kamera
orada degilmis gibi davranabilir. Cogu durumda fotografc1 fotografi ¢ekilecek kisiye yardim
etmek zorundadir (Goffman, 1970: 34). Halsman igin fotografi ¢ekilecek olanla kurulan
diyalog teknigin kullanimindan, kamera ve 1sikla yapilandan daha 6nemlidir. Dogal ve
etkileyici portreler yaratmak isteyen Halsman’a gore temel sorun goriinen gergegin-dznenin-
konunun ardindaki gergektir. Ona gore fotograf¢i en igtekini derinlemesine arastirir. Lens
yalnizca ylizeyi goriir. Portre fotografcilart i¢in aydinlatma ve fotografcilik ekipmanlar
psikoloji ve sohbetten daha az 6nemlidir. Sayet fotograf¢1 psikolojiyi ve diyalogu etkili bir
sekilde kullanirsa bazen kisa bir poz verme siiresinde mucize gergeklesir. Kisa omiirlii,
gbdzden aniden kaybolan bir gergegin bir parcasi yakalanir ve anlik sonsuzluk dogar. Sonucta
olan delinebilecek-niifuz edilecek, igine islenecek, i¢ yiiziini anlayabilecek bagka bir
yiizeydir. Insan varliginin derinligi ve fotograf kagidinin diiz yiizeyi arasindaki yakalanmasi
zor denklemi ¢ozmek izleyiciye kalmistir (Halsman, 1972: 7).

Halsmann’in portre fotografi alaninda onciil bir rol iistlenmesinin 6nemli bir sebebi de
bu diyalog siirecidir. Halsman’a gore karakteri agiga c¢ikarmak fotografi cekilecek kisiyi
pozisyona iterek ya da belirli bir aciyla kafasimi ayarlamakla yapilmaz. Karakteri acgiga
cikarmak kurbani (fotografi cekilen kisiyi) kigskirtmak, onu sakalarla eglendirmek, onu
sessizlikle teskin etmek veya en iyi arkadasinin duymaktan korkacagi kiistah sorular sorarak
basarilabilir (Lowe, 2020: 45). Halsman bunun i¢in Freud’un serbest ¢agristm modelini
kullanmigtir. Freud, hastalarin1 uyanikken diisiince diizenini ve ahlak kurallarimi
gozetmeksizin Ozgiirce konusmaya yoneltmistir. Bu yontemle hastalar i¢sel engellerini



Yeni Diisiinceler, 2021; 15: 125-142 / 133

yenebilmisler, unutulmus anilarina inebilmisler ve giderek sorunlarini agikca tartisabilir bir
duruma gelebilmiglerdir. Bu yeni yonteme serbest ¢agrisim denir (Gegtan, 1998: 18-19).
Halsman fotografinin 6znesi olan modeli ile saatler siiren goriismeler yaparak kurdugu 6zel
iliski sayesinde onun i¢ diinyasina yakinlasabilmis, insan varliginin derinligini, gériinenin
ardindaki gergegin bir pargasini yakalayabilmistir. Cektigi her portre fotografinda daha carpici
ve orijinal portreyi yakalamak istedigini sOylemis, kisinin i¢ diinyasina olabildigince girmenin
bu carpiciligi beraberinde getirecegini savunmustur. Halsmann’in O6zellikle iki c¢aligmasi
fotografcilik alaninda yenilikei bir tarz getirerek cagdas fotografciligi etkilemistir.

Bunlardan ilki modeline anlik sorular sorarak modelin cevap verdigi anda onu
fotograflamasina dayanan fotografik kitap c¢alismasidir. Halsman vodvil geleneginden gelen
Fransiz aktor Fernandel ile yeni bir tip editoryal-bas yazili fotografli bir kitap (fotografik
roportaji) yaratmistir. Halsman tamamen orijinal fotografik bir deneyimde, Fernandel’e
Amerika hakkinda sorular sormus ve yiiz ifadeleri ile Fernandel’in bu sorular1 yanitlamasini
istemistir. Verilen her yanit1 fotograflamis ve basyazi ile birlikte kitap haline getirmistir.

Resim 2. Philippe Halsman, Fransiz aktor Fernandel’in Portresi

Ikinci calismasi ise, 1950’lerde yarattigi Jumpology (ziplama bilimi) dir. Halsman
kendisini ziplamanin psikolojik yorumuna adanmis yeni bir bilimin kurucusu olarak
gormiistiir (Halsman, 1972: 71). Psikolojik yaklasimin sadik bir savunucusu olan Halsmann
jumpology-ziplama bilimi ile psikolojik portreye yeni bir bakis getirmistir. Psikanalize
duydugu derin ilgi jumpologyi bilimsel bakis acisiyla psikolojik bir ara¢ olarak
degerlendirmesine sebep olmustur. Ona goére portresi ¢ekilecek kisi zipladiginda sadece
ziplamaya konsantre oldugundan ziplama eylemi 6zneleri toplumsal, ekonomik, kiiltiirel vb.
baskilanmaktan kurtarir, onlar1 serbest hale getirir. Boylece 6znenin konsantrasyonu ziplama
eyleminin kendisine yoneldiginden kisinin toplumsal hayat icerisinde takindigi maske yani
persona diiser ve 6zne en saf yalin haliyle kalir. Halsman o6zneler zipladiginda beden
dillerinde muazzam bir farklilik gézlemlemistir. Bu jestleri onlar ziplarken farkinda olmadan
karakterlerinin harici bir manifestosu olarak yorumlamistir. Bu diisiinceler dogrultusunda
bir¢ok {inlii karakteri ikna ederek ziplatmis ve portrelerini ¢cekmistir (Lacoste ve Stourdzé,
2016: 11-14). Ziplama 6znenin ger¢ek ruhunu agiga ¢ikarir. Boylelikle fotografin ¢ekildigi
anda fotografi cekilen 6znelere yonelik toplumsal algilar, kliseler, personalar gecerliligini
yitirir. Ozellikle egemen Hollywood —burjuva ideolojisi araciligiyla kitlelerin goziinde giiniin
tanrigalar1 olarak kabul edilen Marilyn Monroe, Gina Lollobrigida ve Brigette Bardot gibi
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yildizlarin cinsel meta olarak goriilmesine ragmen bir portre fotografcisi olarak Halsman bu
kadinlar1 ziplarken fotografladiginda onlarin ¢ocuksu yonlerini ortaya ¢ikarmig, onlar1 birer
kiiglik k1z ¢ocuguna, ¢ocuk-kadina doniistiirmiistiir (Halsman, 1986: 30).

Boylece Halsman’in bakisi kitlelerin bu yildizlara bakisini tersine ¢evirmistir. Fotograf
Halsman’in bakig1 lizerinden egemen Hollywood-Burjuva ideolojisinin dayattigi gorsel
imgelerin yapay gercekligini ziplama aninda ortadan kaldirmistir. Ziplama oyunu bir anli§ina
kapitalist calisma modelinin yerini almistir.

Resim 3. Philippe Halsman, Jumpology, Marilyn Monroe Portresi, 1959

Fotografin1 cektigi kisilerin 6zlinli ve biiyiileyici benliklerinin ifadelerini yakalayan
Halsman bunu sadece Rolleiflex kamera, elektronik flag, tavan yiiksekligi ve mizansen-
eglence isbirligi ile bagarmistir. Ziplamada 6zne ani bir enerji patlamasiyla yergekiminin
listesinden gelir. Ozne eszamanli olarak ifadelerini, yiiz ifadesini ve uzuv kaslarin1 kontrol
edemez. Maske diiser, gergek benlik goriiniir hale gelir. Bunun i¢in birisinin yalnizca fotograf
makinasinin deklangoriine dokunmasi gerekmektedir (Halsman, 1986: 8).

Resim 4. Philippe Halsman, Jumpology, Amerikali aktér Dennis Day, 1952
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Halsman jumpology serisini 1959 yilinda yayinladigi Jumpology isimli kitabi ile
tamamlamistir. Calismalarinda teknik keskinlik ile psikolojik portreyi harmanlamis; kitleler
tarafindan normalde goriilmeyen popiiler insanlarin 6zel, i¢ diinyast hakkinda bir seyler
yakalayip ac¢iga ¢ikarma yaklagimi portrelerine derinlik ve hayat getirmistir. Kariyerinin
sonlarinda psikolojik portreye siklikla vurgu yapan Halsman’a gore sayet bir insanin fotografi
derin bir psikolojik kavrayisi gostermiyorsa dogru bir portre degildir fakat bos bir
benzerliktir. Bu nedenle portrede asil amacini; ne kompozisyon ne 151k oyunu ne de anlamli
bir arka planda 6zneyi gostermek ne de yeni bir gorsel imaj yaratmaktir, biitlin bu unsurlar
bos bir resmi gorsel olarak ilging bir goriintii yapabilir, fakat bir portre olabilmesi i¢in 6znenin
Oziinli yakalamalidir sézleriyle ifade etmistir (Warren, 2006: 660).

Salvador Dali ile bir¢ok ortak proje itireten Halsman jumpology ile fotograf, siirrealizm
ve psikanaliz iligkisi cergevesinde Oznenin tiim toplumsal, politik, kiiltiirel, ekonomik vb.
baskilardan soyutlanmis gergek kisiligini ve karakterini yakalayarak portre fotografina yeni
bir yorum getirmis, kendi fotograf stilini psikolojik portre olarak tanimlamistir. Freudyen
psikanalizin riiyalari-diigleri yorumladigi yerde Halsman fotograf ile ziplamanin psikolojik
yorumunu  gelistirmistir  (https://www.magnumphotos.com/arts-culture/philippe-halsman-
jump-book/). Freud’un diisleri kullanmasi ile Halsman’in jumpologyi kullanmasi1 ayn1 amaca,
Oznenin derin ve goriilemeyen tarafina yani bilingaltina ve bilingdisina ulasmaya hizmet eder.
Halsman’in jumpologyi yeni bir bilim olarak tanimlamasinin nedeni de budur. Jumpology
bize fotografi ¢ekilen kisinin ziplamasinin analizi yoluyla ziplayanin-fotografi ¢ekilen kisinin
karakterinin yorumlanmasina izin vermektedir (Halsman, 1963: 76).

Dali Atomicus

Philippe Halsman ve Salvador Dali’nin isbirliginde 1948 yilinda fotograflanan ve
20.ylizyilin en ikonik fotograflarindan birisi olan Dali Atomicus, Siirrealist portre
fotografciliginin en 6nemli 6rneklerinden birisi olarak goriilmektedir.

Resim 5. Philippe Halsman, Dali Atomicus, 1948

Benzer kiiltiirel ve sosyal c¢evrede sanatsal etkinliklerini siirdiiren Halsman ve Dali
birbirlerinin yeteneklerinden yararlanmistir. Her ikisi de 20.ylizyilin baslarinda Avrupa’da
dogmus, II. Diinya savasi nedeniyle Amerika’ya go¢ etmis, psikanalizle derin iliskiler
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kurmus, simgesel detaylara 6nem vermis, mizah ve ironik yaklasimlara sahip sanatgilardir.
Halsman ve Dali’nin birlikte yarattiklar1 fotograflar, Avrupa’nin goérsel kiiltiirii ile Amerika
toplumunun popiiler arketiplerini birlestirirken gerceklik ve fantezi, tiiketim ve sanat arasinda
biiyiiyen baglantiy1 yansitmaktadir (Lacoste ve Stourdzé, 2016: 15).

Dali riiya ve gercekligin i¢ i¢e oldugu diissel bir evreni yaratmak igin fotografin
giicline kendisini kaptirarak Halsman ile yaklasik 30 yil siiren isbirligi icerisine girmis ve
Halsman’in teknik yeteneklerinin kendi fikirlerinin gergeklestirilmesinde faydali olabilecegini
gormiistiir(https://www.ngv.vic.gov.au/dali/salvador/resources/dali/20and/20the/media_final.
pdf). Dali i¢in higbir sey siirrealizm gercegini fotograf kadar kanitlayamaz (Krauss ve
Livingston, 1985: 176). Irrasyonlelligi kesfetmeye, derinden incelemelerine ve bilingaltina
yonelik arastirmalarina asla son vermeden; siirrealizme kendi rahatsiz edici simgeselligini
kullanarak Freudyen psikanaliz cercevesine devrimci bir katkida bulunan Dali, Freud
metinlerinden psikanalizi kesfederek, calismalarinda icgiidiilerini sergilemis ve Freud’un
fikirlerini kendi kisiligine, korkularina, cinsel takintilarina yansitmak icin kullanmistir
(Herrera, 2003: 855-856).

Halsman da ayn1 donemlerde siirrealizm ile ilgilenmeye baglamis ve bu yilizden bir dizi
stirrealist fotograf i¢in Dali ile igbirligine karar vermistir. Halsman, Paris’te Vogue, VU, Voila
ve New York'ta Life gibi dergiler i¢in popiiler kisilerin portre fotograflarini ¢ekerken; Dali II.
Diinya Savasi sonrasindaki donemde yaptig siirreal tablolarda atom kavramini ve protonlar
ile notronlarin itme giici sayesinde her seyin bir asili kalma durumunda olusu iizerinde
caligmaktaydi (Halsman, 1963: 54). Dali’nin asili kalma durumuna duydugu ilgi Harold
Edgerton’un siitiin yiizeyine diisen siit damlasin1 fotografladigi ¢alismasina ve onun havada
asilt kalma ve atomik madde iligkisine hayran kalmasina neden olmustur. Bu nedenle Dali ve
Halsman Dali Atomicus adli fotografi tasarlarken Harold Edgerton'un 1936 da ¢ektigi Milk-
Drop Coronet Splash isimli fotograftan esinlenmistir (Mckenzie, 2014: 147).

e -
Resim 6. Harold Edgerton, Milk-Drop Coronet Splash, 1936

Halsman i¢in bilingalt1 gercek yaraticidir ve her yaratict aktivitede merkezi bir rol
oynamaktadir. Fikirler ve ¢6ziimler aniden bizim bilingaltimizda belirir (Halsman, 1963:16-
45). Dali Atomicus adli fotograf 1948 yilinda 5 saatten fazla bir siirede 26 kez tekrarlanarak
cekilmistir. Halsman bu fotografta 4x5 format ve kendi tasarladigr ¢ift lensli reflex kamera
kullanmigtir. Dali’nin Leda Atomica adli resminden esinlenen Halsman, Dali’nin etrafinda
ayrintili bir sahne yaratmistir. Bu sahne ziplama eylemini gerceklestiren Dali, ince telle askiya
alman sovale ve sandalye, Dali’nin tamamlanmamis Leda Atomica adli tablosu, ¢ergcevenin
disinda duran Halsman’in asistani olan esi Yvonne ve kizi Irene’nin havaya firlattigi {i¢ kedi
ve doktiikleri bir kova su tizerinden tasarlanmistir. Bu fotograf siirrealizme dair kirpma, asir
derecede tiyatral mizansen-sahne diizeni, post prodiiksiyon sonras1 manipiilasyon, fotomontaj,
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tuhaf yan yana koymalar (bir araya getirmeler) veya beklenmedik baglamlardaki nesnelerin
tasviri gibi estetik 6zellikleri barindirmaktadir.

Bu estetik 6zelliklerden en 6nemlisi manipiilasyondur. Fotografta sovale ve sandalyeyi
askiya alan ince teller, sandalyeyi tutan, suyu firlatan eller kirpilarak, rotuslenerek yok
edilmis, fotograf manipiile edilmistir. Ayrica Halsman s6valenin iizerindeki bos gerceve igine
Dali'nin ikinci bir tablosunu yerlestirerek fotomontaj yapmistir. Fotografa bakildiginda
tiyatral bir mizansen-sahne diizeni goriilmektedir. Havada asili sandalye ve sovale,
tamamlanmamig bir tablo, firlatilan kediler ve su, ziplayan bir adamdan olusan mizansen-
sahne diizeni ayn1 zamanda beklenmedik baglamlardaki nesneler tuhaf bir sekilde yan yana
getirilmistir.

Halsman ¢alismaya konu olan Dali Atomicus adli fotograf ile zaman, mekan ve eylem
iligkisi ¢ergevesinde jumpology teknigini estetik doruguna ulastirmistir. Kuskusuz bunda Dali
ile yaptig1 diisiinsel igbirligin biiyilk payr bulunmaktadir. Dali Atomicus adli fotograf
Halsman’in jumpology serisinin en erken ornegidir. Halsman bu fotografta Salvador Dali’yi
ziplatmistir. Dolayisiyla jumpology i¢in Oncesinde yapilan degerlendirmeler bu fotograf
icinde gegerlidir. Halsman psikanalize duydugu derin ilgiden dolayr jumpology bilimin
1s18¢1nda psikolojik bir arag olarak degerlendirmistir. Freud’a gore riiya goren kisinin algiladigi
imgeler, siir1 asmis olan bilingdisi duygu ve diisiincelerin maskelenmis bigimleridir (Gegtan,
1998: 23). Dolayisiyla Freud i¢in bilingaltina ve bilingdisina inmek maskelenmis duygu ve
diistinceleri maskelerinden kurtarmanin tek yolu olarak goriinmektedir. Benzer durum ¢ektigi
portre fotograflarinda jumpology iizerinden bilingaltina ve bilingdisina, gergek benligin (id-alt
benlik) pesine diisen Halsman i¢in de gegerlidir. Ona gore kisi zipladiginda dikkati ziplama
eyleminin kendisine yoneldiginden kisinin maskesi diismekte ve bu ylizden gercek kisilik
ortaya ¢ikmaktadir. Fotografa dikkatli bakildiginda Dali’nin ¢ocuksu, muzip ifadesi dikkat
cekmektedir. Dali, maskesi diistigii an ¢ocukluguna geri donmiis gibidir. Cocukluk
doneminden kalma i¢giidiisel diirtiiler, giiniin kalintilar1 tarafindan maskelenmis bir bigimde
riiyalarin igerigini olusturmaktadir (Gegtan, 1998: 24). Freud’un psikanaliz ile i¢giidiisel
diirtiilerin maskelerini diistirmek i¢in ¢ocukluguna gonderdigi 6zneleri Halsman, Salvador
Dali’de oldugu gibi jumpology ile diissel bir sahne diizeninde ¢ocukluguna gondermekte ve
maskelerini diistirmektedir.

Ancak jumpology serisinde yalnizca bu fotografa 6zgii iki yonlii maske diigiirme
eylemi bulunmaktadir. Bunun temel nedeni fotografi ¢eken Philippe Halsman’in yiizyilin en
O0zgiin ve yaratict portre fotografcilarindan birisi olmasinin yanmi sira fotografi cekilen
Salvador Dali’nin de ylizyilin en yaratici siirrealist sanat¢ilardan birisi olmasidir. Halsman ve
Dali isbirligi ¢er¢evesinde Halsman Dali’nin maskesini diisiiriirken, Dali de siirrealist strateji
geregi askida kalma, yercekimini durdurma, absiird, ironi, slirpriz, sok, Dali ve havada asili
kediler, sandalye gibi tuhaf yan yana getirmeler ile kat1 rasyonelligin, burjuva ahlak ve diinya
goriisiiniin maskesini diisiirmektedir.

Halsman’in Dali Atomicus fotografi silirrealizmin insanlar1 sosyal davranig, inang,
politikadaki smirlayic1 aligkanliklardan ve kati rasyonellikten Ozgiirlestirmeyi amaglama
ilkesiyle paralellik gostermektedir. Halsman ve Dali ortakligi Dali Atomicus ile diis ve gercek
arasindaki sinirlar1 ortadan kaldirmis, kati rasyonelli§in maddi gerceklik ile olan bagini
kopartmistir. Dali zipladiginda, kati rasyonelligin bilimsel gercekligi olarak goriilebilen
yercekimi ile iliskisini dondurdugunda, burjuva ahlak ve degerlerini tasiyan zemin ile
baglarin1 kopartip 6zgiirlesmektedir. Halsman ve Dali isbirligi ile siirreal yaratict siire¢ aklin
ve mantifin denetiminden kurtarilarak Ozgiirlestirilmistir. Siirrealistlere gére yaratici siireg
bilingalt1 ile baglantilidir. Halsman Dali Atomicus ile Dali’yi ve izleyicileri bilingaltinin ve
bilingdisinin yaratici giiciine, diislerin, sarhoslugun, deliligin-¢ilginligin alanina tagimistir.
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Oncesinde ifade edildigi gibi siirrealistlerin bilingaltina, riiyalara, goriinen gergekligin,
aklin tesine yonelik arayislari, ahlaken iflas ettigini diisiindiikleri bir kiiltiirel ve toplumsal
yapinin sinirlarini asabilmekle baglantilidir. Siirrealistler tipki Halsman’da goriilecegi gibi
baski yapict olarak gordiikleri burjuva ahlak ve degerlerinin elestirilmesinde psikanalizin
babast Sigmund Freud'un diisiincelerinden yararlanmiglardir. Freud’un bilingdisina ve
bilincaltina ulasmak ic¢in diisler iizerinden insa ettigi kral yolunu Halsman jumpology
tizerinden fotografik olarak insa etmis, boylece Dali’nin bilingaltina ve bilingdisina, gercek
benligine ulasabilmistir. Halsman sayesinde Portre fotograf¢iligi i¢in ziplama-jumpology
bilingaltina ve bilin¢disina giden kral yoluna doniismiistiir.

Freud’un kisilik teorisi geregince, fotografi cekilen Salvador Dali, Halsman’in
jumpology teknigi sayesinde rasyonel akla dayali egonun gergeklik ilkesinden, irrasyonel akla
dayali ve igglidiileri temsil eden id’in (alt benligin) haz ilkesinin egemenligine gecis
yapmaktadir. Id nesnel gergeklerden bagimsiz, 6znel bir yasanti diinyasidir. Fazla enerji
birikimine katlanamaz ve bdyle bir durum organizmada gerilim yaratir. Bu gerilimi
giderebilmek i¢in id, enerji birikimini bir an dnce bosaltma egilimi gosterir ki buna id'in haz
ilkesi denir (Gegtan, 1998: 44). Haz ilkesi Halsman’in Salvador Dali’yi ziplatma deneyiminde
devreye girmektedir. Ciinkii ziplama enerjisi ile kati rasyonelligin, burjuva ahlak ve
degerlerinin yarattigi gerilim bosalir ve 6zne-Dali haz ilkesinin alanina girer. Halsman’in
jumpology teknigi Dali Atomicus fotografi ile Dali’yi haz ilkesinin alanina sokarken ayni
zamanda siiperegoyu da devre digi biraktirir. Siiperego geleneksel degerlerin ve toplum
ideallerinin igsel temsilcisidir, kisiligin vicdani ve ahlaki yoniidiir. Gergekten ¢ok ideali temsil
eder, hoslanmadan ¢ok kusursuzluga ulagmak ister. Siiperegoyu ilgilendiren husus, bir seyin
dogru ya da yanlis olduguna karar verip, toplum ya da temsilcileri tarafindan onaylanmis
dlgiitlere gdre davranmaktir. Siiperegonun baslica islevleri: 1- id'den gelen diirtiileri bastirmak
ve ketlemek ki bunlar 6zellikle, disa vuruldugunda toplumun hos karsilamayacag tiirde cinsel
ve saldirgan dirtiilerdir. 2- Egoyu gercekei amaclar yerine ahlaki amacglara yonelmeye
inandirmaya g¢alismaktir. 3- Kusursuz olmaya ¢abalamaktir (Gegtan, 1998: 47). Halsman ve
Dali ortakligi, Dali Atomicus adli fotografta jumpology ile Salvador Dali’ye dayatilan
toplumsal davranig Olgiitlerine, kusursuz burujuva ahlaki ve degerler sistemi ile burjuva
toplum ideallerine kisa devre yaptirir. Boylece id ile baglantili diirtiileri, i¢giidiileri engelleyen
ve bastiran siiperego’yu devre dis1 birakar.

Halsman’in gercek benligine ulagsmak igin fotografini ¢ektigi 6znenin maskesini
diisirme c¢abasi Jung’un Persona arketipi lizerinden de okunabilir. Nitekim 2. Diinya savasi
sonrasinda siirrealistlerin pek ¢ogu Jung ’ tan etkilenmislerdir (Lusty, 2016: 67). Siirrealsitler
Carl Gustav Jung hakkinda Freud’tan daha az konussalar da okuyucu siirrealist ¢alismalarda
ozellikle Jung’un arketiplerini aragtirmakta 6zgiirdiir (Aspley, 2010: 19). Analitik Psikolojinin
kurucusu olan Jung, arketipleri kolektif bilingdisinin igerigi olarak tanimlamaktadir. Halsman
ile Jung’un ortak noktasi kisiligi, 6z-beni gizleyen maskedir. Jung maskeyi Persona arketipi
ile tamimlamaktadir. Persona sozciigii tiyatro oyuncularmin cesitli rolleri canlandirirken
taktiklar1 maske anlamina gelir. Analitik psikolojide bu sozciik, insanin kendisi olmayan bir
karakteri yasamasi anlamina gelir. Bir baska deyisle, persona toplumun onaymi saglamak
amaciyla insanin dis diinyaya kars1 taktigi maske ya da takindigi kimliktir (Gegtan, 1998:
177-178). Persona bireyin dis diinyaya kars1 genel ruhsal davranis bigimidir. Persona, bireyle
toplum arasinda insanin nasil goériinmesi gerektigi konusunda bir uzlagmadir. Personanin
ilgilendigi, yalnizca ruhsal nitelikler degildir, ayn1 zamanda toplumsal davranis bicimleriyle,
kisisel goriinme, durus, yiirliyiis, giyinis, yiiz ifadesi, glilimseme, kas ¢atmamizin niteligi,
hatta sagimizi tarayis bicimimizle de ilgilenir. insanin mevki ile ya da {invani ile 6zdeslesmesi
gercekten ¢ok cekicidir, birgok insanin toplumun kendilerine bagisladigi sayginliktan baska
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bir sey olmamalar1 bundandir. Bu kabuk arkasinda kisilik aramak bosunadir (Jung, 2006: 39-
41).

Halsman’da fotografi ¢ekilecek olan ¢ogu insanin Jung’un persona arketipinde oldugu
gibi toplumsal olarak cazip bir maskenin arkasina saklandigini ileri stirmektedir (Halsman,
1972: 7). Halsman’in portre fotograf¢iliginda temel sorunu Jung’un vurguladigi kabugu
kirmak ve gercek kisiligi 6zgiir kilmaktir. Bir portre fotograf sanatgisi olarak Halsman
jumpology ile Dali Atomicus fotografinda bu amacina ulasmaktadir. Halsman agisindan Dali
zipladiginda dikkati ziplama eyleminin kendisine yoneldiginden Dali’nin toplumsal
dayatmalar, onaylar, roller, beklentiler, sohreti ve konumu nedeniyle taktigi cazip maskesi-
personasi diigsmekte, kabugu kirilmakta ve gergek benligi-kisiligi, Jung’cu terminolojiyle 6z-
ben gorliniir hale gelmektedir. Bu durum duygusal acidan en savunmasiz ve dengesiz anda
yakalanan Dali’nin gercek ifadesi olarak degerlendirilebilir. Boylelikle tipki siirrealist
hareketin burjuva kiiltiir ve degerler sisteminin kabugunu diis giicii ile kirmaya caligsmasi1 gibi
jumpology ile Dali’nin g6hret kabugu kirilmis, igindeki ¢ilgin, ¢ocuksu 6z bir kez daha gozler
Oniine serilmistir. Ancak bu fotografin Dali agisindan farkli bir stratejisi bulunmaktadir. Dali
gizemli bir aura yaratarak nesnesi olarak gordiigii burjuva toplumu ile sasirtma, sok etme ve
slirprize dayali beklentileri karsilama oyunu oynamaktadir. Jumpology serisindeki diger tinlii
isimlerinden farkli olarak Dali siirreal dogas1 geregi kendisi olmayan bir karakteri yasamis
goriinmemekte, toplumun onaymni saglamak adina toplumla kurallar1 toplum tarafindan
konulan bir uzlagsmaya yanasmamaktadir. Dali 1934 yilinda Bellegin Azmi / Eriyen Saatler
adli tablosunun sergisi i¢in geldigi New York’ta goriiniisii itibariyla siddetli tartigsmalara
neden olmustur. Kendisi i¢in diizenlenen baloda karakteristik goze batan tarziyla gdgsiiniin
etrafinda iginde bir siityen olan cam vitrin takmustir. Iki yil sonra uluslararas: siirrealist
sergisinde ise derin deniz dalgig kiyafeti giymistir (https://www.artspace.com/
magazine/art_101/book_report/dali-art-of-forgery-53400).

Dali goze batan kiyafetleri ve alisilmadik biyigiyla ben siirrealizm diyerek, siirreal
anlayisin etkisiyle goriinlis ve davranis itibariyla daima aykiri olmus, sasirtici, sok edici
stirprizlerde bulunmustur. Dali burjuva kiiltiir ve ahlakinin bi¢imlendirdigi persona’nin
belirledigi toplumsal davranis big¢imlerini, kisisel goriinme, durus, ylriiyiis, giyinis, yiiz
ifadesi, gililimseme, sacimizi tarayis bicimi lizerindeki tahakkiimiinii reddederek kendi
siirrealist amaglar1 dogrultusunda burjuva toplumun kiiltir ve ahlaki dayatmalarin1 ve
tahakkiimiinii tersine ¢evirmistir. Ancak bu reddedis ve uzlasmama hali, aykir1 olma durumu,
sasirtict ve sok edici siirprizler ona sayginlik ve sohret te kazandirmistir. Bu sayginlik ve
sOhret burjuva toplumun ondan daha fazla reddedis, uzlasmama, aykiri olma, sasirtict ve sok
edici stirprizler yapma beklentisini-talebini beraberinde getirmistir. Dali’de siirekli olarak bu
talebi davraniglariyla, diisiinceleriyle ve eserleriyle karsilamistir. Dali kendisi gibi oldukea,
kendinden beklenenleri yaptikca burjuva toplum Dali’den beklentilerinin yerine geldigini
diistinmekte ve daha fazlasini talep etmektedir. Bu karsilikli etkilesim ve karsiliklilik oyunu
beraberinde Dali ile burjuva toplum arasinda adi konulmayan bir uzlasma getirmistir. Persona
0zii itibariyle bireyle toplum arasinda insanin nasil goriinmesi gerektigi konusunda bir
uzlagmadir. Dali bu uzlagsmanin kosullarin1 kendisi belirleyerek kendi personasini burjuva
topluma dayatmis ve kabul ettirmistir. Insanlar Dali’nin personast ile ilgilenmektedir. Dali’nin
personast kostiimleriyle tamamlanan bir siirrealist dramadan sahneler igermektedir
(https://wwwe.artistsnetwork.com/art-history/two-minute-art-history-salvador-dali/).

Dali, Halsman ile sahneledigi bu fotografik performansta, gizemli bir aura yaratarak
cercevesini kendi ¢izdigi personayi- cazip maskeyi slirrealizmin diis giliciine dayanan ¢ocuksu
oyunuyla-jumpology ile diisiirerek bir kez daha kendisinden beklenen-talep edilen aykiri
olma, sasirtict ve sok edici siirprizler yapma beklentisini, talebini yerine getirmistir.
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SONUC

Fotograf, siirrealizm ve psikanaliz iliskisi verdigi iiriinler goz oniine alindiginda sanat
tarihi i¢in 6nemli bir doniim noktas1 olmustur. Bu iligskinin yaratici siireclere etkileri giiniimiiz
fotografciliginda bile kendisini hissettirmektedir. Kuskusuz bunda siirrealizm ve psikanalizin
diisler, hayal giicii ve fantaziler yoluyla bilingaltina yonelik yolculugu sirasinda iiretilen
fotografik imgeler ve iiretim teknikleri basrol oynamaktadir. Bu siirreal fotografik imgeler
akil ve mantik yoluyla ulasilan salt gercekligin basit bir yanilsama ve kandirmaca oldugunun
ispat1 niteligindedir. Siirreal Fotograf Claude Cahun, Marcel Moore, Man Ray, Raoul Ubac,
Maurice Tabard, Brassai, jacques-Andre Boiffard, Andre Kertesz, Dora Maar, Roger Parry,
Hans Bellmer gibi siirreal fotograf sanatgilari ile burjuva toplumsal ahlak, inang, gelenekler
ile rasyonel aklin kati sinirlarinin asilmasinda 6znelere rehberlik etmistir. Bu rehberlik
mevcut burjuva gerceklik algisin1 doniistiirmek adina ¢ifte pozlama, kombine baski, montaj,
dondiirme, solarizasyon ve briilage (negatif yakma) rayograph, distortion, fotomontaj, kolaj
sandwich baski, biliylitme vb. tekniklerle gerceklestirilmis ve boylelikle gergeklik ve diis,
bilin¢ ve bilingalt1 arasindaki sinirlar ortadan kaldirilmistir. Siirreal fotograf dncesinde temsile
dontisen gergeklik deneyimini zayiflatarak fotograf ¢gekme eylemini ¢esitli manipiilasyonlar
ile fotograf yapmaya doniistiirmiistiir.

Siirreal fotografcilik Ikinci Diinya savasi sonrasinda 6zellikle portre fotografcilig
baglaminda Philippe Halsman ile en yaratici 6rneklerini vermistir. Portre fotografciligi kisinin
karakteristik Ozelliklerini yakalamayr amaglamaktadir. Psikanalize ilgi duyan Philippe
Halsman Freud’un serbest cagrisim yontemini kullanarak fotografi ¢ekilen kisi ile diyalog
stireci kurarak fotografci ile fotografi ¢ekilen kisi arasindaki mesafeyi ortadan kaldirmistir.
Halsman’in portre fotograf¢iligi icin gelistirdigi en 6nemli yontemlerden birisi jumpology dir.
Halsman gelistirdigi jumpology-ziplama teknigi ile fotografini ¢ektigi 6znelerin dis diinyaya
kars1 taktiklar1 maskelerini (Jung’cu yaklasimla personalarini) indirerek gercek benliklerine
(alt benlik, 1d, 6z-ben ) ulasmis boylece psikolojik portre i¢in yeni bir yaklagim getirmistir.
Freud’un psikanaliz ile yaptigint Halsman Jumpology ile gerceklestirmistir. Halsman
Hollywood’ un kapitalist burjuva ideolojisinin dayattigi gorsel imgelerin yapay ger¢ekligini
ziplama aninda fotograf araciligiyla eritmeyi basarmistir.

Halsman i¢in Siirrealist sanat¢1 Salvador Dali ile tanigmasi doniim noktasi olmustur.
Birlikte gerceklestirdikleri yaratici caligmalar siirreal portre fotograf¢ilifinda derin izler
birakmistir. Halsman’in Dali ile igbirliginin sonucu olan ve Jumpology serisinin ilk 6rnegi
olarak kabul edilen Dali Atomicus (1948) fotograf tarihi ve sanati i¢in en ikonik siirreal portre
fotograflarindan birisi olarak goriilmektedir. Ziplama, askida kalma ve yergekimini durdurma
fikri temelinde kurgulanan, Salvador Dali’nin tamamlanmamis Leda Atomica adli tablosu,
ziplayarak havada asili kalan Dali, sandalye,ii¢ kedi, bos tuval ve ddkiilen sular1 yan yana
getiren fotograf kati rasyonelligin sinirlarin1 zorlamaktadir. Dali’nin yiizeyden ayrilma hali
Siirrealist diinya goriisii geregi Burjuva toplumun ahlak ve degerlerinden, burjuva
ideolojisinin ger¢eklik zemininden kopus halidir. Halsman, Dali Atomicus ile bastiriimas,
baskilanmis i¢giidiileri 6zgiir kilmis, hayali, diigsel, fantastik ve psikolojik olan1 yakalayarak
gerceklik ve diis arasindaki simirlari imha etmis ve tutkular serbest birakmistir. Dali
Atomicus fotografi Siirrealist manifestonun yazari Andre Breton’un “Hala mantigin saltanati
altinda yasiyoruz” (Breton, 2009: 13) soziinli izleyicinin algilartyla oynayarak yiirtirliikten
kaldirmis goriinmektedir.

Stirreal portre fotograf¢iligi baglaminda Halsman’in fotografi ¢ekilecek kisinin gercek
benligini yakalama stratejileri glinimiiz portre fotograf¢iligi icin ilham kaynagi olmaya
devam etmektedir.
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Kuresel dizeyde etkili olan Covid-19 krizi, toplumsal yasami tim yonleriyle etkilemistir.
Bu calisma, pandemi siirecinde 65 yas ve Ustu bireylere yonelik nefret sdylemlerini
Twitter mecrasinda ele almaktadir. Yaslilara yonelik nefret sdylemleri salgin sureciyle
birlikte daha gorinur hale gelmis ozellikle sosyal medya bu sirecin 6nemli
tastyicilarindan biri olmustur. Herkesin katilimcr oldugu ve icerik Uretebildigi sosyal
medya, denetlemenin oldukga zor oldugu bir alandir. Bu nedenle nefret séylemlerinin
en kolay Uretildigi, yayilldigi, nefretin bliyudigu mecralardan biri haline gelmistir.
Calisma, Twitter'da acilan #65yasustisokagacikmayasadi, #65yas ve #65yasUstl
hashtaglerinde uretilen nefret séylemlerini ele almaktadir. Bu kapsamda incelenen
verilerde 218 nefret sdylemi tespit edilmis ve nefret kategorilerine ayrilarak Teun Van
Dijk'in soylem analizi yontemine tabi tutulmustur. Arastirmada yaslilara yonelik nefret
sOyleminin, “virtisiin kaynagdi, toplumsal yuk, zararli, fazlalik, sorumsuz” seklinde negatif
yiklemeler yapilarak tretildigi sonucuna variimistir. Bununla birlikte Twitter mecrasinin
nefret sdylemlerinin Uretilmesine aracilik ettigi goralmustir.

ABSTRACT

The Covid-19 crisis, which is effective at the global level, has affected social life in all
its aspects. This study discusses the hate speech towards individuals aged 65 and over
on Twitter during the pandemic process. Hate speech against the elderly has become
more visible during the pandemic, especially social media has been effective in this
process. Social media, where everyone is a user and a content producer, on the other
hand, is an area that is very difficult to inspect. For this reason, it has become one of
the platforms where hate speech is easily produced, spread, and hate has been grown.
The study discusses the hate speech generated in the hashtags #65yastistlisokagacik-
mayasagdl, #65yas and #65yasustu that appeared on Twitter. In this context, 218 hate
speeches were identified in the data analyzed and divided into hate categories and
subjected to Teun Van Dijk’s discourse analysis method. In the research, it was conclu-
ded that hate speech towards the elderly produces negative discourses such as“source
of the virus, social burden, harmful, redundancy, irresponsibility”. In addition, it was
observed that Twitter mediated the production of hate speech.
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GIRIS

Kiiresel olarak etkili olan yeni koronaviriis (Covid-19 ) salgini, 2019 yilinin sonunda
Cin'in Wuhan eyaletinde ortaya ¢ikarak hizla diger iilkelere de yayilmistir (Saglik Bakanlig,
2020). Kiiresel diizeyde etki yaratan Covid-19, ekonomiden giindelik hayata, egitimden
sagliga kadar pek cok dlgekte hayatla iliskili olan her alam etkilemistir. Ulkemizde vaka
sayilarinin artig gostermesiyle birlikte viriisiin yayilim hizin1 azaltmak i¢in birtakim
kisitlamalara gidilmistir. Risk grubunda goriilen 65 yas ve iizeri bireylere yonelik sokaga
cikma yasagimin getirilmesiyle birlikte, yasa dayali ayrimcilikta ciddi bir artis olmustur.
Elbette yas ayrimcilig1 salginla ortaya ¢ikan bir ayrimcilik tiirii degildir. Ancak 65 yas ve
lizeri bireylerin kamusal alanlardan uzaklastirilmasi ve bu igerikteki haberlerin medyada yer
almasi, yas ayrimciligina dayali nefret s6ylemlerini hizla artirmis, bu artis sosyal medya ile
daha fazla goriiniir olmustur.

Onyarg1 ve ayrimcilik zemininde olusan nefret séylemi, hedef aldig1 kisi ya da gruba
yonelik din, irk, cinsiyet vb. ozellikler sebebiyle iiretilen negatif sdylemlerdir. Koklerini
giindelik yasamin icinde bulan, Onyargilardan beslenen ve sdylemsel pratiklerle var olan
nefret sdylemlerinin genis kitlelere yayildig1 en etkili ara¢ ise medyadir.

Otekilestirme ve ayrimcr tutumlarin iiretilmesinde, toplumsal bir bdliinmenin
yaratilmasinda, egemen sinifin sdylem ve uygulamalarinin merkezi bir rolii vardir. Coban’a
(2010: 10) gore, “iktidar, “makbul vatandas” olarak tanimladig: kitlelerin yardimiyla, daha
dogrusu suc¢ ortakligiyla siddeti giindelik yasam alanindaki sdylem ve pratiklerde
siradanlastirarak yeniden iretir.” Buradaki isbirlik¢ilik Coban’in da belirttigi gibi egemen
simifin drettigi sdylem ve uygulamalarin "makbul vatandas”lar (2010: 10) araciligiyla
giindelik hayatin icinde yeniden iiretilmesiyle olusur. Ornegin, Covid-19’un iilkemize
sigramasiyla birlikte, salginin yayilimim azaltmak ve yaslilar1 korumak icin 65 yas ve Usti
bireylere sokaga ¢ikma yasagl uygulanmistir. Bunun yani sira toplu tasima kullaniminin
yasaklanmasi, bazi yerel yonetimler tarafindan yasl bireylerin oturmamasi i¢in banklarin
sokiilmesi, Alo 153 yasl ihbar hatt1 gibi bir dizi uygulama hayata gegcirilmistir. Yurt ¢apinda
uygulanan yasaklar sonrasinda, yasl bireylerin kamusal alanda goriintiilerinin ¢ekilmesi ve
sosyal medyada paylasilmasi yaslilara yonelik tutum ve davraniglarin belirleyicisi olmus, bu
uygulamalar "makbul vatandas”larin (Coban, 2010: 10) katkisiyla toplumsal alana hizla
yayilmistir.

Salgin siirecinde yasa dayali ayrimcilik, hem geleneksel medya metinlerinde hem de
yeni medya igeriklerinde sikca rastladigimiz nefret sdylemlerine dontismiis, 6zellikle internet
ortaminda paylasilan fotograf, video, caps, hashtag gibi pek ¢ok igerik iiretimi ile nefret hizla
blylimistiir (Tasdelen, 2020: 879). Boylece salginla yayilan nefretin hizla biiyiimesine,
yeniden iiretilmesine ve daha fazla kitleye ulagsmasina yol agan sosyal medya, nefret
sOylemlerinin tasiyicilarindan biri haline gelmistir. Bu calisma, Covid-19 salgini sebebiyle
ayrimci yasaklara maruz kalan 65 yas ve iizeri bireylere karsi Twitter'da iiretilen nefret
sOylemleri {izerinde durmaktadir. Bu kapsamda, #65yasiistiisokagacikmayasagi, #65yas ve
#65yagiistii hashtagleri lizerinden tarama gergeklestirilmis ve nefret sGylemi iceren veriler
Van Dijk’in sdylem analizi yontemi ile analiz edilmistir.

NEFRET SOYLEMIi

Ayrimer yaklasimlarin ilk basamagi "6tekilestirme" siireciyle baslar. Otekinin insasi
"biz"i olusturan unsurlarin disinda kalan, onu &teki yapan farkliliklarin vurgulanmasiyla
kurulur. "Oteki"ni belirleyen ya da 6teki olani tanimanin adimlarindan biri olan kalipyargilar
(stereotip), birey ya da gruba yonelik zihnimizde olusan genellestirilmis ve kategorize edilmis
imgelerdir. Dolayisiyla bir gruba yonelik ilk algimiz, zihnimizde var olan imgelerle ve
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genelledigimiz disiincelerle belirlenir. Bu genellemeler grubun biitiiniinii kapsadigi igin
algimiz da gerceklige gore degil zihnimizdeki diisiincelere, kalipyargilara gore sekillenir.
Ornegin, Japonlarin ¢aliskan, Araplarin pis oldugu diisiincesi bu gruplara yonelik
olusturulmus kalipyargilardir. Ornekte de goriildiigii iizere kalipyargilar hem olumlu hem de
olumsuz olarak var olabilirler. Ancak olumsuz kalipyargilarin "6teki" olan1 keskinlestiren
vurgusu, onyargilarin olusumuna sebep olur (Goregenli, 2012: 23). Bu nedenle olumsuz
kalipyargilar, 6nyargilar1 6nceleyen siire¢ olarak diisiiniilebilir.

Onyarg, kisi ya da gruba karsi mesafe koymaya yol acan negatif diisiince ve
tutumlardir. Bir gruba karsi onyargili olmak, o gruba yonelik olusturulan kalipyargilarla
yakindan iliskilidir. Otekilestirilen grupla kurulan iliskiler kalipyargilarla olustugundan,
grubun biitiiniine yonelik genellemeler pekistirilir ve zaman iginde igsellestirilir. (Tekeli,
1996: 107-108).

Bir kisi ya da gruba karsi, onyargilardan beslenen tutum ve davranislar ayrimciligi
meydana getirir. Ayrimciligin toplumsal alandaki kokleri o kadar degiskendir ki, her 6zellik
ayrimcili@in nedeni olabilir. Kadin olmak, yasli olmak, engelli olmak, farkli bir etnik kokene
sahip olmak ayrimciligin magduru olmak igin yeterlidir. Ayrimciligin toplumda hizla
biiylimesine yol agan en belirgin nedenlerden biri de dnyargilarin igsellestirilmis olmasidir.
Her alana sirayet eden ve kaliplagmis olan Onyargilar ayrimcilifin onaylanmasina ve
kaniksanmasina yol agar. Goregenli (2012: 62) esitsizlik temeline dayanan ayrimciligin,
toplumda hiyerarsik bir diizen yaratmasi ve gii¢ sahibi olan sinifin ¢ikarlarini1 koruyor olmasi
sebebiyle politik oldugunu sdyler. Ona gore, hakim smif hegemonik yapiyr korumak i¢in
ayrimciliga ihtiya¢ duyar.

Otekilestirme, kalipyargi, ényargi ve ayrimcilik siirecinin bir sonucu olarak ortaya
cikan nefret sOylemi, kisi ya da gruba yonelik irk, din, cinsiyet, cinsel yonelim, etnisite gibi
ozellikler sebebiyle dnyargilardan beslenen ayrimei tutumlari ifade eder (Inceoglu, 2013: 80).
Nefret sOyleminin uluslararasi alanda ©one c¢ikan tanmimi, Avrupa Konseyi Bakanlar
Komitesi’nin 1997 yilinda aldig1 Tavsiye Kararidir. Bu karara gore nefret sdylemi;

Irtkg1 nefreti, yabanci diismanligini, Yahudi diismanligini veya azliklara,
gocmenlere ve gocmen kokenli insanlara yonelik saldirgan ulusalcilik ve etnik
merkezcilik, ayrimcilik ve diismanlik seklinde ifadesini bulan, dinsel hoggoriisiizliik
dahil olmak {izere hosgoriisiizlige dayali baska nefret bi¢imlerini yayan, kigkirtan,
tesvik eden veya mesrulagtiran her tirlii ifade bi¢imi... (Council of Europe
Committee of Ministers Recommendation No. R [97] 20).

Nefret sOylemi, nefret sugunu Onceleyen siirecin  zeminini olusturur ve
tahammiilsiizliigiin disa vurumu olarak, hedefledigi gruba “toplumda size yer yok” mesajini
verir (Inceoglu, 2013: 76). Nefret sdylemleri yalmizca negatif ifadelerden ibaret olmayan
giiclii bir dinamige sahiptir. Bu sOylemler ayni zamanda icinde siddet barindiran, siddete
tesvik eden, nefret suglarina yol agan siirecin ilk adimidir.
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Nefret Piramidi

AYRIMCI UYGULAMALAR

NEFRET SOYLEMLERI ONYARGILI TUTUM VE
DAVRANISLAR, DAMGALAMA, KALIP YARGILAR
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Gorsel 1. Nefret Piramidi, (Ataman, 2012: 62)

Birinci gorselde yer alan nefret piramidinde ifade edildigi lizere onyargilar, ayrimci
yaklasimlar, nefret soOylemlerine ve sonraki asamalarda yok etme eylemlerine
dontisebilmektedir. Nefret sdylemlerinin 6nemi bu noktada daha iyi ortaya ¢ikmakta, ¢iinkii
soykirima kadar uzanan siirecin ilk basamagimi kurdugu goriilmektedir. Elbette her negatif
sOylem siddete doniismemekte ancak bu siirece zemin hazirlayan ilk basamagi
olusturmaktadir.

Nefret soylemi tek bir kisiye yonelik iiretilmis olsa bile ayrimci zihniyet, yani bu
sOylemi tireten kisi mesajini tiim grup iiyelerine gonderir. Bu nedenle hedef gosterilen grupta
bask1 ve korku s6z konusudur. Dolayisiyla nefret sdyleminin hedef aldig1 grup tizerinde yikict
bir etkisi vardir. Bu sdylemler sonucunda toplumdan dislanan, hedef gosterilen, ayrimciliga
maruz kalan bireyler sessizlesir. Magdurun pasifize edilmesi, demokratik sistemin geregi olan
esit katilim hakkini engeller (Algan ve Sensever, 2010: 16,17).

YENi MEDYADA NEFRET SOYLEMi

Oteki hakkindaki diisiincelerimiz toplumsallasma siirecinde aile, okul, medya gibi
kurumlar araciligiyla ve ait oldugumuz toplumsal ¢evrede olusur. Degerler, kurallar ve "biz"i
olusturan unsurlar toplumsallagsma siirecinde aktarilir ve ayn1 zamanda bu unsurlar "6teki"
olani da yaratir. Kitle iletisim araglar1 bu siirecte aktarilmak istenen degerlerin yayilmasinda
ve dagitilmasinda 6nemli bir islev iistlenir (Yanikkaya, 2009: 11). Bu baglamda medya,
otekine yonelik diislince ve tutumlarin olusturulmasinda ve yayilmasinda etkili bir aktaricidir.
Medyada tiretilen igerikler "biz"i tanimlarken ayni zamanda "6tekinin" kim oldugunu da
tanimlar. Boylece medya metinleri araciligiyla 6tekine yonelik nefret pekistirilir.

Medyada 6tekini tanimlama ve aktarma bigimi kimi zaman toplumsal ger¢eklikte var
olan ayrimer pratiklerin aktarilmasiyla gerceklesirken, kimi zamanda gercekte var olmayan
ancak var olmasi istenilen bir 6teki insas1 olarak karsimiza c¢ikar. Hall, bu konuda medyanin
dilsel pratikler ile “gercekligi” tanimladigini ve yeniden iirettigini sdyler. Ona gore, medya
“gerceklik” tanimlarini dilsel pratikler yoluyla belirler, yani se¢ilmis bir gercekligi temsil eder
(1999: 88). Bagka bir deyisle medya, bir haberi ya da satir aralarinda aktarilan mesaj1 reeldeki
gerceklige bakilmaksizin sdylemler yoluyla yeniden kurgulayabilir.

Van Dijk ideoloji ve tutumlarin sdylemler yoluyla benimsendigini ifade eder. Bu
nedenle sdylemlerin denetlenmesi, medya metinlerinin kontroliinii saglarken, ayn1 zamanda
alicinin zihnini ve eylemlerini de kontrol etmek anlamina gelir (Van Dijk, 2010: 13).
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Soylemler, Van Dijk’in da belirttigi tizere eylemleri kontrol edebilecek giice sahiptir.
Dolayistyla nefret sdylemi, nefret sucuna yol acgan siirecin 6nemli bir duragidir. Nefret
sOyleminin nefret suguna nasil yol actifin1 ve medyanin bu siirecte ne kadar etkili oldugunu
gosteren en somut orneklerden biri 2007 yilinda yasanan Hrant Dink cinayetidir. Cinayetin
faili olan Ogiin Samast mahkemeye gonderdigi mektupta su ifadeleri kullanir: "Ben suc¢lu
degilim, suclu Hrant Dink’i vatan haini olarak gdsteren mansetlerdir. Ben goziimdeki ¢opii
¢ikardim simdi bu mansetleri atanlar diistinsiin" (Evrensel, 2011). Nefret cinayetine kurban
edilen Hrant Dink hakkinda medyada yer alan haberleri inceleyen inceoglu ve Sozeri (2012:
26) ise su tespitte bulunurlar: “Medya bu cinayete giden siirecte Dink’i hedef gdstermis,
etiketlemis, Otekilestirmis ve yalnizlagtirmigtir”.

Giindelik hayattaki ayrimci yaklagimlar ve geleneksel medyada iiretilen nefret
sOylemleri, yeni medyanin ozellikleri sebebiyle daha kolay dolasima sokulur ve siradanlagir
(Binark, 2010: 11). Yeni medya, kendine has 6zellikleriyle iletisime yeni bir yon vermistir.
Geleneksel medyada katilim oldukg¢a smirliyken, yeni medyada herkesin katilimec1 olmasi,
zaman ve mekan sinirinin olmamasi, fikirlerin, sdylemlerin, igeriklerin daha kolay ve hizli
tiretilmesini saglamakta, ayn1 zamanda diger kullanicilarla etkilesime girmesi sebebiyle s6z
konusu igerikler ve sdylemler yeniden iiretilmektedir. Diger taraftan yeni medyada yer alan
paylasimlar1 denetlemenin oldukca zor olusu ve kullanicinin kimligini gizleme imkan1 negatif
icerik tiretimini kolaylastirir. Yeni medyanin kullaniciya sagladigi olanaklarla daha kolay bir
sekilde tretilen nefret sdylemlerinin diger kullanicilar tarafindan da paylasilmasi, begeni
almasi ya da yorum yapilmasi bu sdylemlerin hizla biiyiimesine ve olaganlagsmasina yol acar.

Geleneksel medyada yayilmaya baslayan nefret sdylemi, giindelik yasamimizda koklii
bir degisim yaratan internetin kullanimiyla daha fazla tetiklenmistir. Cilinkii nefret gruplarinin
orglitlenme pratikleri internetin sagladigi olanaklarla degismistir. Artik bu gruplar nefret
sOylemlerini giindelik pratiklerden internet ortamina tasiyarak kendi degerlerini paylasma,
etkileme, yayma firsatin1 yakalamistir (Dogu, 2010: 226).

Glinlimiizde yaygin bir sekilde kullanilan yeni medya, kullaniciya pek ¢ok olanak
sagladig1 gibi ayn1 zamanda kendini ifade ettigi bir alan yaratir. Danah Boyd yeni bir kamusal
alan olarak gordiigii dijital ortamlart "aglasmis kamular" olarak adlandirir. Boyd'a gore
"aglasmis kamular" tipki diger kamu alanlarinda oldugu gibi sosyal, kiiltlirel paylasimlarin
yapildig1 farkli kisilerle iletisime gecildigi alanlardir. Fakat “aglasmis kamular’in diger
kamulardan farki, katilimin teknolojinin olanaklariyla saglaniyor olmasidir (Cizmeci, 2014:
390). Yeni medya kullanicinin kendini ifade ettigi, diisiincelerini paylastigi yeni bir kamusal
alan olarak goriilse de, ayni zamanda nefret sOylemlerinin iiretildigi, ayrimci zihniyetin
yayildig1 ve esitsizliklerin yaratildigi bir alandir. Bu ¢alismada, “Twitter nefret sOylemlerine
aracilik etmekte midir?” ve arastirmanin temel alindigi iic hashtag {lizerinde “65 yas lstii
bireylere yonelik {iretilen nefret sdylemlerinde 6ne ¢ikan unsurlar nelerdir?” sorularina yanit
aranmaktadir.

YONTEM

Ag tabanli "kisisel bir medya" (Liiders, 2008) olan Twitter, hem yerel hem de kiiresel
diizeyde haberlerin paylasildig, video, caps gibi igeriklerin iiretildigi, tartismalarin
yiriitiildiigli, ayn1 zamanda farkli kullanicilarla iletisimin saglandig dijital bir uygulamadir.
Geleneksel medyada enformasyon genis ve belirsiz bir kitleye dagitilirken, Twitter’da bu
belirsizlik nispeten daha azdir. Twitter kullanicisi, takip¢i sayisina ya da onu takip eden
izleyicinin kim oldugu bilgisine erisebilir. Dolayisiyla Twitter’in geleneksel medyada oldugu
gibi belirsiz bir kitle yerine, daha ¢ok eklemlenmis bir agdan olusan belirli bir kitlesi vardir
(Schmidt, 2016: 53). Twitter, kullanicinin kendini ifade ettigi, tartismalarin yiiriitiildigu,
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toplumsal glindemin yaratildigi bir alan olmakla birlikte ayni zamanda negatif
iceriklerin tiretildigi bir mecraya donlismiistiir.

Tiirkiye'de nefret sOylemlerinin medya alaninda incelenmesine yonelik Onemli
caligmalardan biri Hrant Dink Vakfi tarafindan gergeklestirilen "Medyada Nefret S6yleminin
Izlenmesi" projesidir. Olduk¢a kapsamli bir arastirmanin yiiriitiildiigii bu projede yerel ve
ulusal medyada iiretilen nefret sdylemleri tespit edilir ve raporlastirilir.® Tespit edilen nefret
sOylemleri, asagida yer alan nefret kategorilerine ayrilarak incelenir (Medyada Nefret Soylemi
ve Ayrimcl Soylem Raporu 2019: 11):

Abartma/Yiikleme/Carpitma: “Bir kisi ya da olaydan yola ¢ikarak bir topluluga
yonelik olumsuz genellemeler, carpitmalar, abartmalar, olumsuz atiflar i¢eren soylemler.”

Kiifiir/Hakaret/Asagilama: “Bir topluluk hakkinda dogrudan kiifiir, asagilama,
hakaret i¢eren (0rnegin kalles, kanibozuk gibi) sdylemler.”

Diismanhk/Savas Soylemi: “Bir topluluk hakkinda diismanca, savasi cagristiran
ifadelerin yer aldig1 sdylemler.”

Dogal Kimlik Ogesini Nefret Asagillama Unsuru Olarak Kullanma/
Simgelestirme: “Dogal bir kimlik 6gesinin nefret, asagilama unsuru olarak kullanildigi,
simgelestirildigi soylemler.”

Twitter 6zelinde ele alinan bu g¢alisma, pandemi siirecinde yiikselen yash bireylere
yonelik nefret soylemlerini agia ¢ikarmayr hedeflemektedir. Bu amag¢ dogrultusunda Twitter
mecrasinda ortaya c¢ikan #65yasiistiisokagacikmayasagi, #65yas ve #65yasiistii hashtagleri
incelenmistir. Arastirma, sokaga ¢ikma yasaginin basladigi 21 Mart 2020 tarihinden
baglanarak 21 Haziran 2020 tarihleriyle smirlandirilmig, belirtilen zaman araligindaki
gonderiler esas alinmistir. Veriler Twitter'in gelismis arama boliimii kullanilarak, herkese acik
olan hesaplardan elde edilmis ve tweetlerin ekran goriintiileri alinmistir. Bu kapsamda elde
edilen 1100 tweet MAXQDA programinda nefret kategorilerine ayrilarak kodlanmistir.
Veriler iki kodlayici tarafindan nefret kategorileri dikkate alinarak iki kez kodlanmis ve
yapilan karsilastirmada benzer sonuglar elde edilmistir. Yapilan kodlama sonucunda 218
paylasimin nefret soylemi igerdigi tespit edilmistir.

Bu kapsamda elde edilen veriler yukarida agiklanan nefret kategorilerine ayrilarak,
Van Dijk’in (1988) makro ve mikro diizeyde ele aldigi sdylem analizi modeliyle
incelenmistir. Bu yontemin tercih edilme sebebi ayrimcilik, esitsizlik, cinsiyet gibi sosyal
problemleri ele almasi ve esitsizligi olusturan tahakkiim iliskilerini aciga ¢ikarmasidir. Bu
yaklasimin odaklandigi temel mesele ise, sdylemler araciligiyla kisi ya da bir topluluk
tizerinde kontrolli olusturan ve esitsizligi lireten gii¢ iliskilerini agiga c¢ikarmaktir. Giicilin
kotiiye kullanilmas1 sonucu olusan esitsizlikler gilinliik konusmalarda, metinlerde vs.
sOylemler yoluyla yeniden iiretilir ve bir miiddet sonra olagan hale gelir (Van Dijk,
1993:254). Van Dijk'in haber metinlerini inceledigi s6ylem analizi modeli, makro ve mikro
olmak iizere iki diizeyden olugmaktadir. Mikro diizey, sozciik secimi ve ciimleler arasindaki
iliskileri inceler. Ozellikle ideolojik yapilarin aciga ¢ikartilmasi noktasinda énemlidir. Makro
diizey ise, tematik ve sematik olmak {izere iki boyutta ele alinir. Tematik analiz; haber basligi,
alt baslik ve spot incelemesinden, sematik analiz ise haberin yorumlanmasindan olusur
(Durna ve Kubilay, 2010: 68). Bu c¢aligmada nefret sdylemi igeren tiim paylasimlara yer
verilemeyecek oldugundan, her kategori lic paylasim iizerinden analize tabi tutulmustur.

! “Medyada Nefret Séyleminin [zlenmesi” projesi hakkinda detayli bilgiye
https://hrantdink.org/tr/asulis/faaliyetler/projeler/medyada-nefret-soylemi adresinden ulagilabilir.
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Ayrica etik kurallarin ihlal edilmemesi admna ¢6ziimlenecek olan igeriklerde kullanici
bilgisine yer verilmemistir.

Abartma/Yiikleme/Carpitma

Bu kategoride ele alinan veriler sokaga ¢ikma yasagina uyulmamasi gerekgesiyle, 65
yas Ustii bireylerin giindelik hayatin akisini1 engellediklerini ve toplumda fazlalik olduklarin
vurgulayan, negatif yliklemelerin yapildigi, ayrimeir sdylemlerin iiretildigi paylasimlardan
olusmaktadir. Bu igeriklere ek olarak yaslh bireyleri viriisiin kaynagi olarak goren, bu nedenle
viriisten kurtulmanin tek ¢ikis yolunun sokaga ¢ikma yasagi oldugunu diisiinen ve bu
yasaklarin yerinde bir karar oldugunu ifade eden igerikler de bu kategoriye dahil edilmistir.
Nefret sOylemi iceren 218 verinin 66°s1 bu kategoriye aittir.

Etiketler #65YasUstiiSokagaCikmaYasag,
#SokagaCikmaYasagiilanEdilsin, #cumartesi

Tweet “Yani 50 kiisur yil caligmigsin didinmissin, ise gitmis
yorulmussun, dinlen, hsta olma HASTA ETME diye var giiciiyle
ugrastyor milyonlarca insan 2 hafta otur evinde yaa otur. Bizi de
perisan etme! Ne bu sokak meraki”

Yanit 0

Retweet 0

Begeni 2

Takipei Sayist 1.304

Tablo 1: Tweet 1 ile ilgili Bilgiler- Twitter.com
Makro Analiz

“Yani 50 kiisur y1l ¢alismigsin didinmissin, ise gitmis yorulmussun, dinlen, hsta olma
HASTA ETME diye var giicliyle ugrasiyor milyonlarca insan 2 hafta otur evinde yaa otur.
Bizi de perisan etme! Ne bu sokak meraki” igeriginde tek tweet ve ii¢ hashtag kullanilmistir.
#65YasUstiiSokagaCikmaYasagi ve #SokagaCikmaYasagiilanEdilsin etiketleri igerigi
destekler nitelikte olup kullanicinin sdylemiyle ortiismektedir. Paylasimda yaslilara yonelik
sitem “HASTA ETME”, “perisan etme!” ciimleleriyle vurgulanmistir.

Mikro Analiz

Tweet iceriginde yashlar, viriisiin yayillma nedeni olarak etiketlenmekte, diizeni
bozduklar1 diisiincesiyle su¢lanmaktadir. Topluma viriisii yaslilarin bulastirdigr yoniinde
abartili sdylemlerin yani sira, yashilar disinda herkesin sorumlulugunu yerine getirdigi, onlarin
ise sorumsuz davrandiklar1 vurgusu on plana ¢ikmaktadir.

Etiketler #6Syasiistii, #670vaka

“Itiraf ediyorum aslinda ben yas1 gegmis soz dinlemeyen topluma
Tweet . S LS e

yiik olan sadece cahilleri almak i¢in génderildim
Yanit 0

Retweet 0
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Begeni 0

Takipgi Sayist 135

Tablo 2: Tweet 2 ile ilgili Bilgiler- Twitter.com
Makro Analiz

“Itiraf ediyorum aslinda ben yasi ge¢mis so6z dinlemeyen topluma yiik olan sadece
cahilleri almak icin gonderildim” seklinde ifade edilen icerigin dili tehditkar, hakaret i¢ceren
otekilestirici ifadelerle olusturulmustur. Paylasimin toplumsal barisa zarar veren nitelikte bir
icerik oldugu goriilmektedir. “#65yasiistii” etiketinin yanm1 sira gilinliik vaka sayisini
vurgulamak adina “#670vaka” etiketi kullanilmistir.

Mikro Analiz

Ikinci tweet igeriginde, uyarilar1 ve yasaklari dikkate almayan 65 yas iistii bireyler
viriisiin kaynagi olarak goriilmekte ve toplumda salgini1 yaydiklari ileri siiriillmektedir. Tweet
iceriginde belirtilen “topluma yiik olan™, “cahiller” ifadeleriyle yaslilara yonelik negatif
yiikleme yapilmistir. Yaslhilarin toplumsal yiik oldugu dolayisiyla toplumsal alanin disinda
birakilmast gerektigi yoniindeki abartili s6ylem yasli bireylerin Otekilestirilmesine yol
acmaktadir. Paylasimda olusturulan “ cahilleri almak i¢in gonderildim” ifadesi abartili ve
gercek dist bir sOylem olsa da magdurlar {izerinde korku yaratabilmektedir. Bu ifadenin
toplumsal barisa zarar verdigi sOylenebilir.

Etiketler #65Syasisti

Tweet “ #65yasustli 10:00-20:00 saatleri yeniden diizenlensin, 20:00
erkene cekilsin liitfen. Saat 20:00'ye kadar disarida gereksiz
kalabalik yapmalarinin higbir mantig1 yok! Isi olanlara engel
olmasinlar...”

Yanit 0

Retweet 0

Begeni 1

Takipgi Sayist 122

Tablo 3: Tweet 3 ile ilgili Bilgiler- Twitter.com
Makro Analiz

“ #65yagiistii 10:00-20:00 saatleri yeniden diizenlensin, 20:00erkene ¢ekilsin liitfen.
Saat 20:00'ye kadar disarida gereksiz kalabalik yapmalarmin hi¢bir mantig1 yok! Isi olanlara
engel olmasilar...” igeriginde yash bireylerin sokaga ¢ikmalarin1 engellemek i¢in saatlerin
yeniden diizenlenmesi talep edilmistir. Ciimle yapist degerlendirildiginde istek climlesi
oldugu goriilmektedir. Disar1 ¢ikan yaslilarin kamusal alanda diger insanlara engel olduklari
vurgulanmaktadir.

Mikro Analiz

Ucgiincii tweet iceriginde, yashlarin toplumsal diizeni aksattiklari ve engel
olusturduklar1 ifade edilmistir. S6z konusu sdylemlerde, yashlarin toplumda yeri olmadigi bu
nedenle kamusal alandan izole edilmeleri gerektigi vurgulanmistir. Kullanici, viriisten
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kurtulusun sokaga ¢ikma yasagiyla miimkiin olacagina inanmaktadir. Bu sebeple yasaklari
destekleyen ifadeler kullanilmistir. Oysa ayrimciligin en net sonuglarindan biri magdurun
toplumsal alandan dislanmasi, goriiniirliigiiniin ortadan kaldirilmasidir. Inceoglu’nun da
belirttigi gibi hedefteki grubu toplumsal alandan diglama, buna maruz kalan grubun
sessizlesmesine yol agmakta en onemlisi de toplumdaki demokratik diizene zarar vererek, en
temel hak olan “yasama ve katilim hakki ihlal edilmis” olmaktadir (2013: 76).

Kiifiir/Hakaret/Asagilama

Bu kategoride, yash bireylere yonelik liretilen hakaret ve asagilama igeren negatif
sOylemlere yer verilmistir. Bununla birlikte, 65 yas ve {istii bireyleri itibarsizlastirmasi
sebebiyle alayci igerikler de bu kategoriye dahil edilmistir. Bu kategoriye ait 63 nefret
sOylemi tespit edilmistir.

Etiketler #65yasiistii, #evdencikmayalim, #EvdeKal

“Ben evde oturmus Miige Anli izlerken, ¢ s ni tutamayan amcalar
sokaklarda fink atiyor, delirmemek elde degil, bizi kendimiz i¢in
evde kaliyoruz saniyorlar herhalde!”

Tweet

Yanit 0
Retweet 0
Begeni 8
Takipei Sayisi 1.625

Tablo 4: Tweet 4 ile Ilgili Bilgiler- Twitter.com
Makro Analiz

“Ben evde oturmus Miige Anli izlerken, ¢ s ni tutamayan amcalar sokaklarda fink
atiyor, delirmemek elde degil, bizi kendimiz i¢in evde kaliyoruz saniyorlar herhalde!”
paylagimi kullanicinin yaslilara yonelik negatif duygularini icermektedir. Bu baglamda ciimle
otke, sitem, kizginlik ifadeleriyle olusturulmustur. Ayrica topumun bir pargasi olan yash
bireylere yonelik argo ifadelere yer verilmistir.

Mikro Analiz

Dordiincii igerikte, sokaga ¢ikan yasli bireylere yonelik hakaret iceren ifadelere yer
verilmistir. Nefret soyleminin onemli noktalarindan biri otekilestirdigi gruba karsi alayci,
kiigiik diigiiren, hakaret igeren ifadelerle hedefindeki grubu degersizlestirerek onlari
itibarsizlastirryor olmasidir (inceoglu, 2013: 79).

Etiketler #65yasistii, #65yas

Tweet “Bizim yaslilar kadar inat sey yok! Taktik bulmuslar disar
kimliksiz ¢ikiyorlarmus, polis falan ¢evirince 62 yasindayim falan
diyorlarmis.”

Yanit 0

Retweet 0
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Begeni 0

Takipgi Sayist 374

Tablo 5: Tweet 5 ile ilgili Bilgiler- Twitter.com
Makro Analiz

“Bizim yaslilar kadar inat sey yok! Taktik bulmuslar disar1 kimliksiz ¢ikiyorlarmis,
polis falan ¢evirince 62 yasindayim falan diyorlarmis.” Seklinde paylasilan gonderide
asagilayict bir dil kullanilmis, “inat” kelimesiyle yaslilara yonelik negatif niteleme
yapilmustir.

Mikro Analiz

Besinci paylasimda yaslilar “inat¢1” sdylemiyle damgalanmistir.  Yaslilarin inatgi
olduklarina yonelik toplumsal bir kalipyargi s6z konusudur. Calismanin baginda da belirtildigi
gibi olumsuz kalipyargilar, 6nyargilara ve sonrasinda nefret sdylemlerine doniigebilmektedir.

Etiketler #65yasiistiisokagacikmayasagi, #SokagaCikmaYasagiilanEdilsin

Tweet “ Lann koca koca insanlarsiniz illa sokaga ¢ikma yasag1 yiyene
kadar fildir fildir biz evde otururken gezdiniz ohh olsun size”

Yanit 0

Retweet 0

Begeni 3

Takipei Sayist 79

Tablo 6: Tweet 6 ile ilgili Bilgiler- Twitter.com
Makro Analiz

"Lann koca koca insanlarsiniz illa sokaga c¢ikma yasagi yiyene kadar fildir fildir biz
evde otururken gezdiniz ohh olsun size” seklinde atilan tweet argo bir ifadeyle baglamaktadir.
Ciimlenin genel yapisina bakildiginda yashilara yonelik alayci bir yaklagim s6z konusudur.
Kullanict 65 yas iistiine uygulanan sokaga ¢ikma yasagindan hosnut oldugunu “ohh olsun”
ifadesiyle vurgulamaktadir.

Mikro Analiz

Son olarak kiifiir igeren bir sdylemle baglayan tweet iceriginde, yaslilarin onlem
almadiklar i¢in sokaga ¢ikma yasagiyla cezalandirildigi ima edilmekte ve kullanici “ohh
olsun” ifadesiyle bu yasagin getirilmis olmasindan hosnut olmaktadir.

Diismanhk/Savas Soylemi

Bu kategoriye ait veriler, viriisiin kaynaginin ve yayilma hizinin sebebini yashlar
olarak goren, bu sebeple Olmeyi hak ettiklerini ifade eden sdylemlerden olusmaktadir.
Paylasilan igeriklerde, yash bireylerin diizeni bozduklar i¢in toplumda yerlerinin olmadig:
vurgusu On plana ¢ikmaktadir. Bununla birlikte yasaklara uyulmamasi halinde eve almama,
153 ihbar hattin1 veya polisi arama, maaglarin1 6dememe, ceza kesme gibi tehdit unsuru igeren
paylasimlar bu kategoride degerlendirilmistir. Nefret sdylemi iceren paylasimlarin 49’u bu
kategoriye aittir.
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Etiketler #65yagiisti
“Elbet birgiin dliicez diyen #65yasiistii amca!! git sen musalla
Tweet .. o
tagina, orada bekle 6lmeyi..,
Yanit 1
Retweet 0
Begeni 2
Takip¢i Sayist 95

Tablo 7: Tweet 7 ile ilgili Bilgiler- Twitter.com
Makro Analiz

“Elbet birgiin dliicez diyen #65yasiistli amca!! git sen musalla tagina, orada bekle
dlmeyi..,” seklinde olusturulan tweet igeriginde devrik ciimle yapist kullanilmistir. Igerikte
yaslilarin toplumda yerlerinin olmadigi vurgusu yaslhilarin “6lmeleri” seklinde ifade edilen
sozcuklerle belirtilmistir.

Mikro Analiz

Bauman modern kiiltiirii, bahge tasarimi tizerinden anlatir. Toplumu, bahgeye benzeten
bu anlayisa gore, toplumdaki farkliliklar ya da baz1 gruplar bahgedeki yabani otlara benzetilir.
Nefret soylemleri de otekilestirdigi grubu yabani otlar olarak damgalar. Ancak kusursuz bir
bahg¢e tasarimi i¢in yapilacak olan sey bellidir: "Bunlar, diger yabani otlar gibi ayrilmali,
kisitlanmali, yayilmalar1 Onlenmeli, yerinden ¢ikarilmali ve toplum smirlarimin disinda
tutulmalidir; tiim bu yollar yetersiz kalirsa dldiirtilmelidir" (Bauman, 1997: 126). Yukarida
yer alan icerikte yaslilar, toplumsal diizeni bozan ayrik otlar1 olarak gériilmekte, S6z konusu
diizeni saglamanin yolu ise “onlardan kurtulmaktan” gegmektedir.

Etiketler #65yas, #Pazar
“bir kag giin 6nce ¢ok endiselenip korkuyordum. Bakiyorum ki

Tweet . MRS . .
yaglilar dahil yasaga ragmen sokakta.. geberin yaa yeminle
istiyorum bunu. Ben korunuyorum, olsam da gencim..ama siz
hakikaten geberin..”

Yanit 0

Retweet 0

Begeni 2

Takipgi Sayis1 149

Tablo 8: Tweet 8 ile ilgili Bilgiler- Twitter.com
Makro Analiz

“bir kag¢ giin 6nce ¢ok endiselenip korkuyordum. Bakiyorum ki yaglilar dahil yasaga
ragmen sokakta.. geberin yaa yeminle istiyorum bunu. Ben korunuyorum, olsam da
gencim..ama siz hakikaten geberin..” igeriginin ilk ciimlesi kullanicinin endise ve korku
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duyduguna dair hislerini ifade etmektedir. Ancak climlenin devaminda “geberin yaa” ifadesi
ile hislerinin nefrete doniistiigii goriilmektedir. Ciimle yapisina bakildiginda ilk ciimle kurallt
yapidadir. Tweetin ikinci ciimlesi ise devrik yapidadir.

Mikro Analiz

Pandemi siirecinin tiim sorumlulugu yashlara yiiklenmis, yasaklara uyulmadiginda
O0lmeyi hak ettikleri diislincesi diigmanlastirilan bir ifadeyle {iretilmistir. Paylagimda
vurgulanan “geberin yaa” , “hakikaten geberin” ifadeleri yash bireyleri yok sayan ve
toplumsal biitiinliige zarar veren niteliktedir. Yaglilara karsi olusan 6fke duygusu nefret
sOylemine donligmiistiir.

Etiketler #65yasiistii, #vaka947

“ Bugiin itibari ile sokakta 65 yas iistii kimi goriirsem, 153 arayip
ihbar edicem! Kimsenin, kimsenin canina kast etmeye hakki yok!
millet g t gezdirecek, ben sigint1 gibi evde oturucam, sonra eve
misafir gelecek viriisiinii bana bulagtiracak. Oldu BaSKA!”

Tweet

Yanit 0
Retweet 0
Begeni 8
Takipgi Sayisi 49

Tablo 9: Tweet 9 ile ilgili Bilgiler- Twitter.com
Makro Analiz

“Bugiin itibari ile sokakta 65 yas {stli kimi gorlirsem, 153 arayip ihbar edicem!
Kimsenin, kimsenin canina kast etmeye hakki yok! millet g t gezdirecek, ben sigint1 gibi
evde oturucam, sonra eve misafir gelecek viriisiinii bana bulastiracak. Oldu BaSKA!” seklinde
ifade edilen icerikte 153 ihbar hattinin aranmasi yoniinde kurulan ciimle tehdit icermektedir.
Virilisiin kaynagi olarak goriilen yash bireylere yonelik hakaret ve argo igeren ifadeler
kullanilmistir.

Mikro Analiz

Son igerikte kisitlamanin oldugu zaman diliminde sokakta goriilen 65 yas Tstii
bireyleri sikayet etme, 153 ihbar hattin1 arama gibi tehdit barindiran sdylemler tiretilmis ve
yasl bireyler tehlikeli varliklar olarak isaretlenmistir. Nefret sOylemleri hedefindeki grup
tizerinde baski, tehdit, korku yaratan gii¢lii bir etkiye de sahiptir. Dolayisiyla nefret
sOyleminin sonuglar1 da en az ifadenin kendisi kadar tehlikelidir.

Dogal Kimlik Ogesini Nefret Asagilama Unsuru Olarak Kullanma/
Simgelestirme:

Bu kategoride “dogal kimlik 6gesi” kullanarak olusturulan bir nefret sdylemi tespit
edilmemistir. Ancak “dede, nine, ihtiyar,” gibi kelimeler iizerinden, 6zellikle yaslilik vurgusu
On plana ¢ikartilarak simgelestirilen paylasimlar bu kategoriye dahil edilmistir. Nefret soylemi
iceren 40 paylasimin bu bdliime ait oldugu tespit edilmistir.



Yeni Diistinceler, 2021; 15: 143-159 / 155

Etiketler #65yasistii

Tweet “Su dedenizi annenizi evde tutun. Cani sikildik¢a Otobiise binip
etrafa mikrop sagan ihtiyarlardan biktik

Yanit 0

Retweet 0

Begeni 0

Takipgi Sayisi 37

Tablo 10: Tweet 10 ile Ilgili Bilgiler- Twitter.com
Makro Analiz

“Su dedenizi annenizi evde tutun. Cani sikildik¢a Otobiise binip etrafa mikrop sacan
ihtiyarlardan biktik...” ifadesi ile yasl bireyler bu siirecin sorumlusu olarak goriilmektedir.
Ciimle yapis1 kuralli olup, icerikte tek etiket kullanilmistir.

Mikro Analiz

Yukarida yer verilen onuncu igerikte, “mikrop sagan ihtiyar, dede,” ifadeleriyle
simgelestirilen yas vurgusu nefret sdylemlerine doniismiistiir. Climlede yer alan “Su dedenizi
annenizi evde tutun” sdylemi yaslilarin kontrol edilmesi gerektiginin altin1 ¢izmekte baska bir
ifadeyle yaslilarin bir birey olarak gériilmedigi vurgulanmaktadir.

Etiketler #65Syasisti

Tweet “Evde oturun dedik o kadar nenelerim, dedelerim. Sunu unutmayin
ki bana hicbir sey olmaz kafasinda takildimiz durdunuz. 24:00
itibariyle bitti olayiniz bal kabagi olmadan olaysiz dagilin hadi
bakiim. Dedeye sahip seslenelim.”

Yanit 0

Retweet 0

Begeni 0

Takipgi Sayis1 116

Tablo 11: Tweet 11 ile Ilgili Bilgiler- Twitter.com
Makro Analiz

“Evde oturun dedik o kadar nenelerim, dedelerim. Sunu unutmayin ki bana higbir sey
olmaz kafasinda takildiniz durdunuz. 24:00 itibariyle bitti olayiniz bal kabagi olmadan olaysiz
dagilin hadi bakiim. Dedeye sahip seslenelim.” paylasiminda tek etikete yer verilmistir.
Ciimle yapisina bakildiginda “hi¢bir sey olmaz kafasinda takildiniz” ve “bal kabag1” seklinde
kullanilan ifadeler kendi anlamlar1 disinda mecaz olarak kullanilmaistir.

Mikro Analiz

Yascilig1 6n plana ¢ikartmak i¢in 6zellikle tercih edilen “dede, nene” ifadeleri ayrimei
sOylemin vurgusunu artirmaktadir. Bununla birlikte gonderide “dagilin hadi bakiim, bal
kabag1” ifadeleri yaslilar1 hedef alan kiigiik diistiriicii sylemlerdir.
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Etiketler #65yagiisti

Tweet “#65yastistii insanlara sokaga ¢ikana 100 tl para cezasi var deseler
degil disar1 ¢ikmak balkona bile ¢ikmazlar yaslilar neden bilmem
paray1 cok severler..”

Yanit 5

Retweet 1

Begeni 34

Takip¢i Sayist 32,2 B.

Tablo 12: Tweet 12 ile Ilgili Bilgiler- Twitter.com
Makro Analiz

“#6Syasiistii insanlara sokaga ¢ikana 100 tl para cezas1 var deseler degil disar1 ¢ikmak
balkona bile ¢ikmazlar yaslilar neden bilmem paray1 ¢ok severler..” seklinde olusturulan tweet
incelendiginde 65 yas lstl ifadesi hashtag olarak kullanilmigtir. Kullanict yaslt bireylerin
sokaga ¢ikmasini engellemek icin para cezasini caydirict bir neden olarak gérmektedir.

Mikro Analiz

Son igerikte 65 yas TUstii bireylere para cezasi verilmesi durumunda disari
cikmayacaklar1 ifade edilmektedir. Onlar1 korkutacak ve kurallara uymaya zorlayacak tek
seyin para oldugu belirtilmistir. Parayla iliskilendirilen yasli bireyler “parayr sevenler”,

“parag6z”, “cimri” seklinde olumsuz bir algi yaratilarak etiketlenmis ve negatif simgelestirme
yapilmugtir.

SONUC

Tiim diinyanin ortak sorunu haline gelen bir krize taniklik ettigimiz bu glinlerde
hayatimizda pek cok alan degisip donlismiistiir. Bir saglik sorunu olarak baslayan ancak
pandemiye doniisen Covid-19 yalmizca saglik alaninda olumsuz sonuglar dogurmamis, ayni
zamanda toplumsal biitiinliige zarar veren ayrimci yaklasimlari da ortaya cikarmustir.
Tiirkiye’de vaka sayilarinin artmasiyla birlikte riskli grupta goriilen 65 yas ve lizeri bireylere
yonelik sokaga c¢ikma kisitlamasi getirilmistir. Bu karar sonrasi sosyal medyada iiretilen
iceriklerin bir kisminda, yaglilarin nefret sdyleminin hedefi haline geldigini gosterebilecek
tiirden paylasimlar yapilmistir. Bu noktada nefret sdylemlerinin iiretilmesinde ve daha fazla
kitleye yayillmasinda yeni medya etkili bir araca doniismiistiir. Yeni medya ortamlariin
herkes tarafindan ulasilabilir olmasi nefret sdylemlerinin kolaylikla {iretilmesine, bu
iceriklerin bir bagka kullanici tarafindan paylasilmasi, yorum yapilmasi ya da begeni almasi
nefretin daha c¢ok biiyiiyerek toplumsal alana yayilmasina yol agmistir. Bu kapsamda yaglilara
yonelik nefret sdylemlerini ¢evrimigi aglarda inceleyen ¢aligmalar mevcuttur. Akgiil (2020),
caligmasinda, 65 yas ve iistli vatandaslara yonelik sokaga ¢cikma yasagi karari iizerine Eksi
Sozliik'te tretilen nefret sdylemlerine odaklanmistir. Bu kapsamda "1 Mart 2020 65 yas
istiine sokaga c¢ikma yasagil" basliglr altinda iiretilen nefret sdylemlerini ele almstir.
Degerlendirme sonucunda yagslilar1 diglayict ve toplumdan soyutlayict sdylemlerin iiretildigi,
bununla birlikte topluma zarar verdikleri yoniinde igeriklerin tespit edildigi belirtilmistir.

Benzer sekilde Tasdelen (2020), Covid-19 nedeniyle Twitter'da meydana gelen yas
ayrimciligini ele almistir. Bu kapsamda 221 tweet ve gorseller ele alinarak igerik analizi
yontemiyle incelenmis "diglayici, bilgilendirici, alayci, tavsiye veren ve deneyim paylagma"
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olmak iizere bes temanin tespit edildigi belirtilmistir. Yaslilara yonelik iiretilen negatif
iceriklerin, yaslilara destek olunmasi ve yardim edilmesini iceren tweetlere oranla daha fazla
iiretildigi sonucuna ulasilmis ve yas¢ilik sdyleminin arttigi belirtilmistir.

Calisma kapsaminda ulasilan veriler degerlendirildiginde yaslilara yonelik nefret
sOyleminin, “viriisin kaynagi, toplumsal yiik, zararli, fazlalik, sosyal alanlarda engel yaratan,
sorumsuz” seklinde negatif yiiklemeler yapilarak tretildigi sonucuna varilmistir. Yapilan
paylasimlarda viriisiin kaynagi olarak goriilen yashilar uzak durulmasi gereken “zararlilar”
olarak damgalanmistir. Paylasilan igeriklerde virlisten korunmanin yolu, yaslilarin sokaga
¢ikmasini engellemekle miimkiin goériilmiis, bu nedenle sokaga ¢ikma yasagini onaylayan
ifadeler iiretilmistir. Ayrica salgin siirecine yonelik tiim sorumluluk yaslilara yiliklenmis,
sokaga ¢ikmalar1 halinde ihbar edileceklerini vurgulayan tehdit igerikli sdylemler tiretilmistir.
Bu anlamda sokak yaslilar igin bir hak olarak gériilmemistir.

Nefret sdyleminin suca tesvik eden, siddet igeren yoOniine vurgu yapan en garpici
igerikler ise, yaslilarin 6lmeyi hak ettiklerini ifade eden s6ylemlerdir. Salginin tek sorumlusu
olarak goriilen yaglilar, korkulan ve nefret edilenler olarak bu siirecin 6tekisi olmuslardir. "Bu
noktadan hareketle korku ve nefret, muzaffer "biz"in her seye muktedir oldugu diisiincesi
biciminde ortaya ¢ikar: "Biz, ancak "Obiirlerinin" yok edilmesiyle yeniden gii¢lenecektir.
Ugursuz "6tekilerin" 6liimii "biz"in gliglenmesini miimkiin kilar" (Semelin, 2011: 32-33).

Son olarak biz ve oteki karsithigi temel alinarak olusturulan nefret sdylemleri,
hiyerarsik bir toplum diizenin olusmasina yol agarak toplumsal biitlinliige zarar verir.
Twitter’da yaslilara yonelik {retilen nefret sdylemlerinin, hiyerarsik bir toplumsal yapinin
insa edilmesinde ve siirdiiriilmesinde giiclii bir etki yarattigi, giindelik hayatin i¢inde siddet ve
ayrimcilik yollarinin olusturulmasinda 6nemli bir tasiyict oldugu diisiiniilmektedir. Bundan
sonra yapilacak olan calismalarda; yashlara yonelik nefret sdylemlerinin Twitter ve diger
sosyal aglarda, bloglarda, sozliiklerde ve kullanicit yorumlarinda farkli etiketler baglaminda
hangi sdylemsel pratiklerle iretildigine bakilmast 6nemli goziikmekte, bununla birlikte
elestirel sdylem analizinin yani sira sosyal ag analizi gibi muhtelif yontemler araciligiyla
nefret sdylemlerinin degerlendirilmesi 6nerilmektedir.
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Bu calismada, Frank Furedi tarafindan yazilan Korku Kiiltiiri-Risk Almamanin Riskleri
(2017, Istanbul: Ayrinti Yayinlari, 3.Basim 262 Sayfa, ISBN: 978975539-506) adli kitap
incelenmistir. Furedi glinimiizde cevresel ve teknolojik tehlikeler nedeniyle korku,
kaygi ve guivensizlik icinde yasayan insanlarin risk almaktan kaginmak icin nasil caba
gosterdiklerini anlatmaktadir. Ancak korkunun korkuyu dogurdugunu ve risk almanin
son derece yapici ve Uretken bir stire¢ oldugunu tartismaktadir. Yazar, okuyucuya farkli
bir bakis acisi kazandirarak, ¢oziilen topluluklar yerine risk alarak 6zne olma cesaretini
gosteren insanlarin olusturabilecegi yeni yapilar ve farkl bir diinya 6nerisi sunmaktadir.

ABSTRACT

In this study which is written by Frank Furedi is examined. The book’s original name is
Culture of Fear-Risk-Taking and The Morality of Low Expectation (2017, istanbul, Publis-
hed by Ayrinti, 262 pages, ISBN: 978975539-506). Furedi explains the people who avoid
taking risks because of their fears and worries. The authors, who discussing fear causes
fear and taking risk is very important, makes reader a different view and the authors
ecommend us a new world that includes the people who aren’t dissolved communites
but taking risk will be beter.

Korku Kiiltiiri
Frank Furedi
RISK ALMAMANIN RISKLERI

Yl
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GIRIS

Ayrmt1 Yayinlan tarafindan, 2001 yilinda Korku Kiiltiirii-Risk Almamanin Riskleri
adli eserin birinci bastmi yayimlanmustir. Eserin Ingilizce baskis1 Cassel/1998 yilinda
yayimlanmistir. Orijinal adi Culture of Fear-Risk-Taking and the Morality of Low
Expectation olan eser, Baris Yildirim’in ¢evirisi ile Tiirkge literatiire kazandirilmistir. Bu
calismada, eserin 3. baskisi (2017) incelenmektedir. 7 ana boliimden olusan kitapta Furedi;
risk, panik, taciz, tehlikeli yabancilar, gliven sorunu ve yeni etiket konularini kendi igerisinde
alt basliklara ayirarak ve Ornekler vererek okuyucuya genis bir bakis agis1 ile sunmaktadir.
Toplumda yaygin olan ¢ogunluk bir grubun riskli davranis1 géze alan diger kisilere kars1 “bizi
riske atiyorsun” suglamasinda bulunduklarini, dolayisiyla toplum olarak pasif yasama
siriiklendigimizi ve pasif yasamin, sagligimiza pasif icicilikten bile daha fazla zarar
verebilecegini anlatmaktadir. Bu kitab1 risk almanin ¢ogu zaman yaratici ve yapici bir girisim
oldugu diisiincesiyle yazdigini belirten yazar, gliniimiizde risk almayi olumsuzlama cabalari
nedeniyle insanlarda kesfetme ve deney yapma ruhunun da yok oldugunu vurguluyor.

Furedi, gilindelik hayatimizda kullanilan dilin, sorunlar1 ve olumsuz olaylar1 6lim
kalim meselesi haline getirme egilimi yansitarak; “salgin”, “veba”, “sendrom” gibi
sozciiklerin siklikla kullanildigini, kurumsal ve medya araclarinin da katkisiyla sorunlarin
abartildigint ve bize panik havasinin hakim oldugu bir diinyada yasadigimizi hatirlatiyor.
Yazara gore yeni tehlikelerle ilgili korkulu rivayetler, insanlarin korku ve kaygilarint hem
artirtyor hem de var olan korkularini daha da giiclendirip yasam bigimlerini degistiriyor.
Korkunun zihinlere hakim olmas1 nedeniyle sorunlar ve zorluklarin abartildigini bu nedenle
¢oziim yollarinin goz ardi edildigini ifade ediyor. Korkulu rivayetlerin yalmizca zararsiz
ritlieller yaratmakla kalmayip zararli sonuglar1 olan uygulamalara nasil yol agtifini ise
kizamik, kizamik¢ik ve kabakulak asilarini iceren karma ast (MMR vaccine) tartigmasi
tizerinden s0yle aktariyor:

Andrew Wakefield adli bir gastroenterologun 1998 yilinda The Lancet’te
yayinlanan bir ¢alismasinda; karma aginin ¢ocuklarda bagirsak rahatsizliklarina ve
otizme yol agtig1 belirtilmistir. Ancak bu ¢alisma, 12 vakaya dayanilarak yapildigi
halde, ¢alismay1 yapan yazarin yaptig1 spekiilasyon ve bazi medya kesimlerince bu
calismanin kesin bir kanit olarak ele alinmasi yiiziinden ana babalarin zihninde
sadece “otizm” sozciligii kalmistir. Diger taraftan Finlandiya’da 1.8 milyon ¢ocuk
iizerinde gerceklestirilen, diinyanin en biiyiik ¢aligmasinda ise as1 ve otizm arasinda

higbir iliski bulunamamistir. Ancak zihinlere hakim olan korku, ana babalardaki
panigi dindirmeye yetmemis ve as1 kullanimi hizla diigmiistiir (Furedi, 2017: 12).

Furedi, diinyay1 tehdit eden seylerin ne “Frankenstein gidalar”, ne cep telefonlar1 ne
hiicre arastirmalar1 ne de yeni teknolojiler olmadigini belirterek bilimin ve dehanin bu
basarilarinin insanligin olumlu y6nlerinin bir pargast oldugunun altini ¢izmektedir (2017: 20).

Giris boliimiine “Risk Altinda miyi1z” sorusu ile baslayan yazar; “Risk Bilinci,
Giivenligin Yiiceltilmesi ve Caresiz Insanoglu” basliklar1 altinda gelinen noktayr soyle
acikliyor: Medyanin risk konusuna ilgisinin artmasiyla “risk toplumu” ve “risk algilamas1”
gibi kavramlar siklikla kullanilmakta ve tehlikelere karsi bizi uyaran s6zde uzmanlarin
cogalmasi sayesinde neyin giivenli, neyin riskli oldugu konusunda kafalar karigmaktadir.
“Kalp krizine kars1 aspirin almak dogru mudur? Yoksa iilser gibi yan etkiler yiiziinden uzak
m1 durmak gerekir?” Orneklerinde oldugu gibi ikilemlerin insanoglunun etrafini sarip
sarmaladigini ve evde, okulda, isyerinde vs. herkesin risk altinda oldugu konusunda hemfikir
oldugunu ancak bizi Oldiiren risklerin, bizi panige sokan ve korkutan risklerle ayni
olmadigini, konuya bu perspektiften daha genis bakmak gerektigini vurguluyor (Furedi, 2017:
30-33).
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RISK PATLAMASI

Yazar, kitabin birinci bolimiinde risk patlamasi konusunda risk ve tehlikeyi dort alt
baslik altinda tartismaya agiyor. ilk olarak riskin, belirli bir toplum ve baglam cercevesinde
tanimlanarak degerlendirilmesi gerektigini sdyleyerek oncelikle risk patlamasinda; sorunun
belirlenmesi gerektigini, insanlarin tehlike algilariyla s6z konusu kaynaktan gercekten zarar
gormeleri olasilig1 arasinda neredeyse hic iliski olmadigini su 6rnekle agiklamaktadir: 1996
yilinda Ingiltere’de baslayan “deli dana” hastaligi panigi yiiziinden kirmizi et ithali
yasaklanmistir. Binlerce ¢ift¢i ge¢im sikintisina diismiis, risk altinda olmadigi halde binlerce
insan da kirmizi et yemeyi kesmistir. Oysa o donemde sigaraya ve trafik kazalarina bagl
oliim sayilar1 ¢ok daha fazla olmustur. Risk kaygisindaki patlama bir biitiin olarak toplumun
tahayyiiliinde gergeklesirken, riskin algilanis bigimi de tarihsel silire¢ i¢inde olumludan
olumsuza dogru bir gidisat gostermistir. Yakin zamana kadar hem iyi hem de kotii risklerden
bahsedilirken olumlu ¢agrisimlar, zamanla yerini kinamaya birakmistir. Kamuoyu sadece
teknolojik yenilikleri degil giindelik yasam pratiklerini de tehlikeli gérme takintisi i¢inde
diismiistiir. Furedi, bu nedenle risk bilincinin toplumsal baglamda farkli boyutlariyla ele
alinmas1 gerektigini belirtiyor (2017: 43).

Furedi, “Tehlike Enflasyonu” adimi verdigi bir diger alt baslikta; giiniimiizde adeta
sistematik bir bigimde risk enflasyonunun {iiretilmekte ve yasanmakta oldugunu agikliyor.
(Yazar, bahsettigi artan risklerin son on yili kapsadigini belirtmektedir. Kitabin yazim yil -
1998- dikkate alindiginda bu risklerin  glinimiizde artarak devam  ettigini
sOyleyebiliriz).Yedigimiz gidalarin, igtigimiz sularm, kullandigimiz telefonlarin, kiiresel
isinmanin, AIDS ve diger bulasici hastaliklarin tehlikeler sagtigini ve tehditler olusturdugunu
anlatan Furedi, Ao Karlen’in Plaque’s Progress: A Social History of Man and Disease
(Vebanin Ilerleyisi: insan ve Hastaliklarin Toplumsal Tarihi) ve Laurie Garret’m The Coming
Plaque: Newly Emerging Diseases in a World out of Balance (Yaklasan Veba: Dengesi
Bozulan Diinyada Yeni Hastaliklar) kitaplarinin Atlantik’in her iki yakasinda biiytik bir etki
yarattiin1 ve Karlen’in kitabinda; vebanin yeniden farkli bir sekilde hortlamasi, yeni bir
oldiirticti grip virlisli, havayoluyla bulasan atesli bir hastalik veya diger hayvan tiirlerinde
yasayan insanlarin bilmedigi mikroplar gibi etkenler sonucunda “kiiresel ¢apta kitlesel ve
topyekiin bir 6lim” yasanilabileceginin anlatildigini aktartyor (1995:276). Furedi, dolayisiyla
insanoglunun varligini hangi hastaligin tehlikeye sokacagiin belirsizligi olsa da korkularin
onlar1 kesfetmeyi beklediginin altin1 ¢iziyor. Hastalik korkularindaki ortak noktanin,
tehlikenin boyutunu sistematik olarak abartilmasina baglayarak korkunun bir ara¢ olarak
kullanilmasinin oldukg¢a yayginlagtigini dile getiriyor (2017: 51). Amerikali elestirmen Susan
Sontag’in (1990: 28) “bu kadar ¢ok insanin, en asir1 felaketleri 6ngérmeye bdylesine hazir
olmasi toplumdaki bir soruna igaret etmektedir” sdziine de dikkat ¢ekiyor.

Yaklasik son bir yil1 agan siirecte kiiresel capta yasanilan Covid-19 salgin1 adeta bize
Karlen’in 6ngoriilerinin gergeklestigini gostermektedir. Furedi ise kitabinda bize bu pandemi
siirecinde yasadigimiz korkularin, kaygilarin, tehlikelerin, paniklerin ve giivensizliklerin
toplumsal baglamda nasil ortaya ¢iktigini1 anlatarak cesur 6zne olabilme Onerisiyle etrafimizi
kusatan risk ve korkular karsisinda nasil durabilecegimizi gostermektedir.

Batili kamuoyunun medya aracilifiyla yeni bircok tehlikenin farkina vardigini ve
yeniliklerin “Yan Etki Korkusu”nu da beraberinde getirdigini ii¢lincii alt baslikta tartisan
Furedi; Afrika’da Ebola’dan 6lenlerin haberi yapildigi zaman korku ve kaygi uyandirildig:
donemde aslinda uyku hastalig1 yiizinden ¢ok daha fazla kisinin 6ldiiglinii, bu nedenle
medyanin trajedileri nasil ele aldigia bakilmasi gerektigini dile getirmektedir. Uzmanlarin
riskleri, “dogal” ve “yapma riskler” olarak ikiye ayirdigini ancak bunlar1 birbirinden ayiran
net bir ¢izgi olmadigmi c¢ilinkii teknolojik yenilikler sayesinde sellerin, depremlerin ve
firtinalarin neden oldugu zararlarin en aza indirildigini bunun sonucunda da tehlikenin temel
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kaynaginin insanoglu oldugu kanisinin yayginlastigini aktariyor. Trafik kazalarinin, kimyasal
kirliligin ve siddet igeren suclarin ise sellere ya da simseklere gore daha fazla 6lim ve
yaralanmalara yol acar hale geldigini bu nedenle tehlike bilincinin daha ¢ok tehlikeye, yani
insan yapimi risklere yogunlastigini anlatiyor. Teknolojik yeniliklerin yan etkileriyle beraber
giiclii bir korku ortaya ¢ikararak risk bilincini sekillendirdigini belirten Furedi, yan etkilerin
yararlardan daha baskin ¢iktigini agiklamak i¢in Mang Tiineli 6rnegini vermektedir: Fransa ve
Ingiltere’yi birlestirecek tiinel insaat1 ile ilgili medyanm egilimi risk agirlikli olmustur.
Tartismalar, Oliime yol agacak bircok kazadan, tiinelin teroristler tarafindan havaya
ucurulabilecegine hatta tiinel araciligiyla Ingiltere’ye kuduz mikrobunun bile gecebilecegi
tizerinde dururken, yasam standardinin yiikselebilecegi ve insan dehasi bir proje olabilecegi
g6z ard1 edilmistir. 1996 ‘da bir kamyonda ¢ikan yangin nedeni ile tiinel kismen kapatilinca
adeta kuskucularin iddialar1 dogrulanmistir. Oysa kuduz ve terdrizm konusundaki korkularin
kaynagi, tiinel degil var olan korkulara bi¢cim sunmasidir diyen yazar toplumsal kaygilar
yaygin olsa da bu kaygilarin teknolojik siire¢ karsisinda gelisen tepkiler olmadigini idrak
etmek gerektigi diisiincesiyle konuya elestirel yaklasiyor (2017: 58-63).

Furedi, riskleri 6zellikle yogun olarak korkulan riskleri, gozlerden uzakta ve harekete
gegmeye hazir bekledigini, “Gizli, Gorlinmez ve Giderek Katiilesen Tehlikeler” alt basligr ile
anlatiyor. Bu goriinmez risklerin, HIV’den toksik atiklara kadar genis bir alan1 kapsadigini,
gozle goriilemeyen risklerle ilgili olarak gilines 1sinlar1 ve yliksek gerilim hatlarin1 6rnek
veriyor. Daha diine kadar faydali olarak bilinen bu iki Ornegin glinimiizde bilimsel
tezatliklara ragmen kansere neden oldugunun iddia edilmesiyle, giivenli oldugu diisiiniilen
stireclerin artik yeniden gozden gegirilir hale geldigini de hatirlatiyor. Ayrica yazar, bu saglik
risklerinin 6zellikle Amerika’da ve Ingiltere’de toplumsal kaygi halini aldigini, biyolojik ve
kimyasal toksinlerden insani toksinlere gecildigini, insani iliskilere dair korkularin yapist ve
dinamigi ile ¢evre ve teknolojiye dayali korkularin benzestigini Amerika’da “toksik aile”
teriminin siklikla bu baglamda kullanilan bir kavram oldugunu vurguluyor (2017: 69-73).

NEDEN PANIGE KAPILIRIZ?

Furedi, kitabin ikinci boliimiine “Neden Panige Kapiliriz” sorusu ile basliyor. Bazi
yazarlarin bu konuya bakis acilarinin farklilik géstermesinin nedenini, toplumsal, kiiltiirel ve
politik goriislerinin farklilik gostermesine bagliyor. Cogu gozlemcinin toplumda korku
uretilmesine kars1 kayitsiz kalmasi hatta olumlu tepki vermesi yiiziinden sosyolojik
calismalarin da yetersiz olduguna dikkat cekerek paniklerin “duyarlilikta artis” olarak
goriilmesini daha mantikli buldugunu belirterek yeni kesfedilen risklerle ilgili iddialarin
sorgulanmamasinin tehlike beklentisini yayginlastirdigini, bu konuyu inceleyen c¢aligmalarda
da tehlikeye karsi tepkiyi sona erdirmek yerine, tepkinin normal kabul edilmesi yOniinde
ugras gosterilmesini elestiriyor (2017: 81-89).

Yazar, medyanin toplumun risk algilayis bi¢ciminin sekillenmesinde kilit bir rol
oynadigini, belirli su¢ ve hastaliklara vurgu yaparak kamuoyunda tehlike duygusunu
arttirdigin1  diislindiigiinii sdyleyerek konuya “Teknik Aciklamalar” seklinde yaklasiyor.
Ancak yine de bilgi edinme kanali olarak ¢ogu insanin medyay1 kullanmasin1 ve medya
manipiilasyonu ile de panik durumuna gecilmesinde medyanin tek basina su¢lu olmadigini
belirtiyor. Toplumun risk saplantisinin bilimsel, tibbi ve istatistiksel arastirmalarin
gelismesinin sonucu ile orantili oldugunu agiklayan yazar, 1952°de 12.000 kisinin Londra’da
hava kirliligi yiiziinden oldiigiinii, 1962 yilinda da The Times’in “Hava Kirliligi Akcigerleri
Mahvediyor: Londra’da 55 kisi 6ldii” gibi bir baghk attigini, yine Londra’da 1962 Aralik
aymda 136 insanin sis ve hava kirliligi yiiziinden 6ldiigiinii, ancak kamuoyunun bu olaylara
bliyiik bir tepki vermedigini belirtiyor. S6z konusu olaylarin eger giiniimiizde yasansaydi,
Cernobil felaketine denk gelebilecek bir olay olabilecegini vurgulayarak, tepkideki bu farkin
nedenini ise o tarihteki Londra’lilara gore giiniimiizdeki insanlarin kendilerini daha giivende
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hissetmis olmalarina bagliyor (Furedi, 2017: 89-94). Son doénemde yasadigimiz kiiresel
Covid-19 salgininda, medya araciligiyla iletilen ginlik vaka ve olim istatistikleri de
insanlarin korku ve tepkilerinin artmasina yol agmaktadir. Furedi’nin tespitinde oldugu gibi
kendisini giivende hisseden giliniimiiz modern toplum bireylerinin bircogu da agiklanan bu
veriler karsisinda korkuya kapilarak adeta panik yasamaktadir.

Furedi, riskin gelisimini bilimsel ilerlemeyle iligskilendiren bazi yazarlarin goriislerine
yer vererek “Bilginin Sonucu Olarak Risk” konusunu irdeliyor. Lubbe’nin goriisleri
dogrultusunda; “Yapma riskler’in ge¢misteki “dogal” risklerden farkli oldugunu, teknik
ilerlemelerin dogal risklerden korunmayi sagladigi i¢in sel, yildirnm ya da dogal tehlike
nedeniyle acliktan olenlerin sayisinin Amerika’da ve Avrupa’da neredeyse sifira indigini
ancak bu durumun her yerde gegerli olmadigini ¢linkii yeterli yiyecek bulamadigi igin 6len
insan sayisinin, gidalardaki toksik katki maddeleri yiiziinden o6lenlerin sayisindan fazla
olduguna dikkat cekiyor.Bati diinyasinda bir orman is¢isinin geleneksel tehlike nedeniyle
Olum riskine gore kimya sektoriinde ¢alisan bir is¢inin yiiksek teknolojiden kaynaklanan bir
tehlike nedeniyle oliim riski on sekiz kat daha disiiktiir (1993: 25). Furedi’de bu goriise
dayanarak riskin teknolojik ilerlemeler sonucu olustugu varsayiminin yalnizca bir Olgiide
gecerli olabilecegini anlatmaktadir.

Furedi bu konuda bazi yazarlarin goriislerini de yer veriyor. Risk kaygisina teknolojik
vurgu yapilmasi yiiziinden risk algisinin toplumsal boyutunun g6z ardi edildigini anlatiyor.
Riski inceleyen Lash ve bircok sosyologa gore; sosyal esitsizliklerden bagimsiz olan riskten,
hi¢ kimse muaf degildir. Riskin Cernobil mi, AIDS mi, yoksa sera etkisi mi oldugu hi¢ fark
etmiyor ve bu gorilisii savunan yazarlara gore; “risk toplumunda tehlikenin niifusa dagilimi
esitsizliklerden bagimsizdir; bu dagilim ulusal ve sinifsal sinirlar1 agar” (Lash vd. 1996: 2).
Furedi’ye gore bu mantikla bakilirsa, fakir bir koylii ile konforlu bir yasam siiren miihendisin
cesitli tehlikelerden kaynaklanan risklerle karsilagsmasi ayni derecede olacaktir (2017: 98).

Risk konusunda hakim olan teknik yaklasimin, tehlikeleri teknolojik ilerlemelere
bagladigini belirten Furedi, (2017: 99-102) teknoloji ve doganin fetislestirilmesine karsi olan
kisilerin bile riski, toplumsal ve tarihsel baglamin icine yerlestiremediklerini, oysa riski
yalnizca teknik acidan incelemenin riskin altinda yatan toplumsal siiregleri kiigiimsemek
anlamina gelecegini agikliyor. Saglik, gida ve ¢evre gibi konularda yasanan panik
patlamalarinin altta yatan bir sorunun belirtisi olduguna isaret eden yazar, toplumsal diizende
yasanan degisimin sorunlarin ¢oziimii olarak degil kaynagi olarak algilanmasi halinde
kuskuyu da beraberinde getirecegini anlatiyor. Degisim anlayisinin bu nedenle risk
psikolojisinin hep bir parcasi olarak ortaya ¢iktigini da ekliyor. Risk teorisyenlerinden olan
Beck ve arkadaslar tarafindan yazilan bir kitapta yazarlardan birinin goriisii olarak; toplumun
degisime yabancilagmasi yliziinden gelecegin garip bir yer olarak hayal edildigi, medyanin
gelecegi giinlimiize kiyasla adeta bilimkurgu tarzi insani olmaktan ¢ikmis bir sekilde
yansittigina deginmektedir (1994:7). Furedi, ayrica Luhman’in su soziine dikkat ¢ekiyor:
insanlar i¢in “gelecek bugiin alinan kararlara giderek daha bagimli hale geliyor” (1993:147).
Bugiinkii davraniglarimiz nedeniyle insanlarin gelecekte karsilasabilecegi tehlikeler de
artabilir diyerek bu mantikla riski azaltmak icin gelecekteki baz1 sonuglara neden olacak
davraniglardan mutlaka kaginmamiz gerektigini vurguluyor.

Furedi, kapitalist toplumda giivenin yok olmasmin dogrudan ekonomiyle
iliskilendirilemeyecegini  belirterek saglik, su¢c ve kisisel giivenlik gibi konularin
bireysellesmede 6nemli bir rolii olduguna da deginiyor. Insanlar1 birbirine baglayan
gecmisteki kooperatif, sendika vs. gibi dayanigma kurullarinin yerini glinlimiizde daha zayif
olan danmismanlik hizmetlerinin aldigin1 bu nedenle toplumsal yalitilmishk olustugunu ve
bunun da giivensizlik duygusunu artirarak panige dogru gidis egilimi yasattigini belirtiyor.
Giiniimiiz toplumunun risk ve giivenlik saplantisin1 anlamanin yolunun ancak tutum ve
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davranig bigimlerini oldugu gibi kabul etmekle anlasilabilecegini vurguluyor. Aksi takdirde
kontrol duygusunun kaybedilmesi ile en temel insani faaliyetlerin bile giivenlik sorununa
dontisebilecegini, kuskuculugun takinti derecesinde arttigini, panige kapilma egiliminin
giiclendigini sOyleyerek sorun ¢ézme becerisini yitiren bireyde giivensizlik duygusunun da
arttigin1 anlatiyor (2017: 109-113).

TACIiZ KULTURU

“Taciz Kiltiri”nili, {g¢lincli boliimde tartismaya acan Furedi, cevre kirliligi
konusundaki kaygilarla varolussal ve ahlaki korkularin i¢ ice gectigini ve bireyin kirletilmesi
ya da taciz konusunda saplantili bir doénem yasadigimizi vurguluyor. “Tacizin
Normallesmesi” ile toplumsal yapida giivensizligin hakim olmasina bagli olarak gilindelik
yasamda insanlarin zihninde vahsi sapiklarin siirekli kendilerine kurban aradig: diisiincesinin
hakim oldugunu, dyle ki anne-babalarin bakicilara, 6gretmenlere, akrabalara, komsulara ya da
ogretmenlerin anne-babalara kadar ¢ok genis bir yelpazede masumiyet siiphesi ile giivensizlik
duygusu yoneltmelerinden bahsediyor. Taciz deneyiminin rutinlestirilmesi yiiziinden 6zellikle
de ¢ocuk s6z konusu olursa insan davranislarindaki en kiigiik stiphenin bile sapkinlik olarak
yorumlandigina dikkat ¢ekiyor. Bat1 kiiltiiriinde 6zellikle taciz teriminin sik kullanilmasi ve
taciz olarak tanimlanan olaylarin sayisindaki artisin bu olguyu Onemli hale getirdigini
sOyleyerek, hatta biitiin medya organlarinin da bu konuyu bir saplanti haline getirdigini, talk
showlardan pembe dizilere kadar bu temadan yararlanildigin1 vurguluyor. Tacizin
siradanlastirilmast ve gegmisteki bazi kotii aliskanliklarin taciz olarak adlandirilmasinin risk

enflasyonu gibi tacizin de abartilmasina yol actigi diisiincesini okuyucuyla paylasiyor
(2017:114-119).

Furedi, gilindelik yasamin biiylik bir sinava doniismesi ve modernitenin de ortaya
cikmastyla olumsuz deneyimlerle karsilasan insanlarin kendilerini zayif ve giigsiiz
hissettiklerini, ¢aresiz bireyin bir su¢ ya da taciz olayr karsisinda agilan yaralarin
kapatamayacag: diisiincesine kapildigim1 belirtmektedir. Ustelik “taciz dongiisii” tezini
savunanlara gore taciz kusaktan kusaga gecebilecek ve bu bakis acisi ile taciz eden kisi
cocukken tacize ugramis, onun kurbanlar1 da ayni sugu isleyecektir. Ancak Furedi
cocukluktaki siddet deneyimini, yetiskinlik donemi suglarinin sorumlusu olarak gérmenin
toplumu aklamak olacagini, bu yaklasimla tacizin asla sonu gelmeyen ve kusaktan kusaga
aktarilan bir hastalik haline gelecegini, ayrica taciz kiiltiiriiniin kisisel gligsiizligi
olumlayarak insanlarin hedeflerini asagiya ¢ekecegini vurguluyor (2017:132-139).

Yazar, bas edememe sorunu ile tacizin ayni hat {lizerinde kurgulanmasi nedeniyle
tacizin kapsaminin genisletildigini ve bireyin bas edemeyecegi varsayilan durumlarda sayisal
artis yasandigini agikliyor. Gilinlimiizde davranislarin tibbilestirilmesiyle uzmanlhik ve
danismanlik hizmetlerinin kurumsallagtigini, sorunlariyla bas edemeyen yetersiz insanlarin
danmismanlik olgusu ve uzman destegi almasmin kaginilmaz hale geldigini belirterek bu
cercevede taciz kiiltlirlinii de insanlarin kendilerini bagimli ya da hasta olarak gérmelerinde
bir ara¢ olarak degerlendiriyor (Furedi, 2017:139).

Bir¢cok yazarin magdur ya da kurban kiiltliriinliin yayginlastigina dikkat cektigini
belirten Furedi, ABD’de 6zellikle magduriyet kurumunun ¢ok gelistigini, BBC’nin Prenses
Diana ile yaptigt meshur roportajin adeta kurbanlar ¢aginin sembolii oldugunu anlatiyor.
Ayrica Ingiltere’de bir donem cocukken siinnet olmus erkeklerin bile kampanyalarla
olumsuzlanmas1 yoluyla siinnetin ¢ocuk tacizinin bir tiirii olarak yansitilmasinin s6z konusu
oldugunu aktariyor. Herkesin risk altinda oldugu diisiincesiyle kurban kimliginin abartilmasi
sonucunda 6znenin garesizlestirildigi yaklagimini 6ne siiriiyor (2017:145-147).
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TEHLIKELi YABANCILARLA DOLU BIiR DUNYA

Furedi dordiincii bélimde okuyucuya; “Tehlikeli Yabancilarla Dolu Bir Diinya”nin
resmini ¢iziyor. Ihtiyat ilkesinin kurumsallagmasi ile topumun her alaninda ihtiyat 6lgiisii ile
davranan bireyin kazangli ¢ikacagi disiincesinin yerlestirildigini oysa insanlarin zaten

felaketlere kars1 onlem alma konusunda her zaman sagduyulu olduklarmin altin1 ¢iziyor
(2017:157).

Cocuklarin gecmise nazaran giinlimiizde ¢cok daha az giiven i¢inde olduklarini belirten
Furedi, gilinlimiizde giivenlik duygusuna daha c¢ok ihtiya¢ duyuldugunu bu nedenle
yetiskinlerin c¢ocuklarini yabancilardan uzak tutma ve onlar1 tehlikeli gérme egiliminde
olduklari1 anlatiyor. Yabancilasma siiresinin iligkilerdeki belirsizlikler nedeniyle
cesitlendigini, ana babalarin ¢ocuklarini, doktorlarin hastalarini taniyamaz hale geldigini ve
korkung tehlikelerin yagsanmasinin da kaginilmaz oldugunu belirtiyor. Ayrica yazar,
yabancilarin sadece tanimadigimiz degil ayn1 zamanda glivenmedigimiz insanlar oldugunu ve

yine karsimiza ihtiyat ilkesinin kullanmamiz gereken bir tavir olarak ¢iktigini hatirlatryor
(2017: 165-166).

Ihtiyat ilkesinin ¢ocukluk déneminde ¢ok kullanildigimi belirten Furedi, ¢ocuklarin
stirekli gdzetlenmesini elestiren kisilerin, sorumsuz ana baba olmakla suglandigini ve ana
babalarin ¢ocuklar: siirekli olarak koruma ve denetlemeye calistiklarini vurguluyor. Diger
yandan 0zgiirliigii ve oyun alani kisitlanmis cocuklarin yabancilarla iliski kurma konusunda da
stirekli egitildigini dolayisiyla bu durumun ¢ocugun ¢aresizliginin ve bagimliligiin artmasina
ve olgunlasamamasina yol agtifin1 kaydediyor. Furedi, ¢ocuklar1 bilinmeyen risklerden ve
yabancilardan koruma adina yapilan tiim bu yasamsal diizenlemelerin ortaya ¢ikardigi asil
paradoks olarak ¢cocugun, hem ebeveynlerine olan bagimlilik diizeyinin uzamasi hem de deney
yapma imkaninin kisitlanmasi ile sonuglanacagi ¢ikarimina vartyor (2017: 168-174).

Furedi, aile ve cinsel siddet konusunda yapilan ¢ogu arastirmanin ABD ve Ingiltere’de
tiniversite kampiislerinde 6grenciler lizerinde gerceklestirildigini ve bu arastirmalar sayesinde
ozellikle ABD’de {iniversite yasamiyla cinsel siddetin Ozdeslestirildigini belirtiyor. Bu
baglamda kitabinda “Diinyadaki En Tehlikeli Yer” olarak Universite kampiislerinden
bahsediyor. ABD ve Ingiltere’de iiniversite kampiislerinin paniklere elverisli, cinsel siddetin,
alkol ve uyusturucunun yaygin oldugunu ve korkulmasi gereken riskli yerler olarak
gorildiiglinii agikliyor. Ayrica tniversitelerin tehlikeli yerler olarak goriilmesinin arka
planinda, kampiis gilivenligi meselesinin ortaya ¢ikisini, insan iligkilerinin denetlenmesi ile
varolugsal kaygilarin i¢ ice gecisini goriiyor ve bu nedenle savunmasiz ruh hali ile

yabancilasma duygusunun agir basmasi neticesinde bireyin panik egilimine yoneldigini
acikliyor (2017:174-180).

INSAN KiME GUVENEBILIR?

Furedi tehlikeli yabancilarla dolu bir diinyanin ardindan giiven sorununu irdeleyerek
“Insan Kime Giivenebilir” tartismasi ile besinci béliime basliyor. Yabancilar ve riskler
karsisinda artan korku hissinin, giivenin azalmasiyla dogru orantili oldugunu belirterek
Amerikal1 bir sosyal bilimci tarafindan sdylenen “komsusuz mahalleler” kavramina deginiyor.
Bu kavramm 6zellikle Ingiltere ve ABD’de ¢ocuklar iizerinde yetiskin denetiminin
yayginlagsmasiyla ortaya ciktigini sdyleyerek, ana babalarin ¢ocuklarin sosyallesmesinde ve
egitiminde semtteki diger yetiskin insanlara karsi riskli ve yabanci goziiyle baktiklari icin
giivenlik konusunun saplantiya doniistiiglinii anlatiyor. Diger taraftan Almanya’da ise tam
tersi bir yaklasim ile ana babalarin ¢ocuklarini daha az kisitladiklarini ve onlarin bagkalarina
giivenilebilecegi diisiincesine sahip olduklarmi belirtiyor. Ayrica Ingiltere’de sendikalarmn
etkinligini yitirmesi ile dayamisma ruhunun zayiflatildigini, neredeyse biitiin kamusal
kurumlara katilimda diistisler oldugunu ve kurumlarin otoritesinin zayiflamasinin ayni
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zamanda politikacilara ve hiikiimete de yansiyarak “kimseye glivenmeyin” mesajinin ortaya
ciktigini ifade ediyor (2017:181-185).

“Uzmanlik Sorunu”nu, uzmanlara duyulan giivenin azalmasi ve medyanin bilimle
ilgili degerlendirmelerini olumlama yerine diigmanca ve elestirel bir yone dogru
kaydirmasiyla iligkilendiren Furedi, toplumda bilime kars1 bir giivensizlik ve kuskuculuk
olustugunu vurguluyor. Burada Beck’in, Risk Toplumu yaklasimina deginerek onu, bilime
giivensizligin nasil ortaya ¢iktigini incelemek yerine, bunun hakliligin1 savunmaya calistig
icin elestiriyor. Toplumdaki kuskunun, daha c¢ok deney ve yeniliklere karsi oldugunu,
ozellikle genetik ve lireme teknolojisindeki bilimsel ilerlemeyi elestirenlerin Tanr1’yla asik
atanlar olarak goriildiiglinii, bu yeniliklere elestirel yaklagan uzmanlarin ise olumlandigini
vurguluyor. Giindelik yasamin profesyonellesmesinin uzmanlik ve danismanlik alanlarini bir
hayli ¢ogalttigini ve kurumsallastirdigini, aslinda bu kurum ve argiimanlarin insanlarin kendi
kendilerine yetersizligi fikri ile 6zgliven eksikligini perginlediklerini ifade eden Furedi,
geemiste tavsiye ve yol gosterenlerin sadece din adamlart oldugunu, gilinlimiizde ise
danigsmanlik alaninda devasa bir patlama oldugunu anlatiyor. Ayrica diger yazarlarin
danismanligin yararlarini ispatlayan bir ¢alisma olmadigi halde bu olguyu sorgulamamalarini
da elestiriyor (2017:186-189).

Gliven sorununun olugmasinda topluluklarin ¢dziilmesi ve bireyciligin giiglenmesinin
onemli bir yeri oldugunu sdyleyen Furedi, (2017:196-197) ¢ikarc1 ve yalitilmig bireylerin
toplumsal dayanigsmaya zarar verecegine dair ongoriilerin 19.ylizyllda Durkheim tarafindan
ortaya koyuldugunu, yine giinlimiizde bir¢cok yazarinda bireyciligin giiclenmesi ve ikincil
kurumlarin dagilmasiyla giliven iliskilerinin ciddi zarar gordiigii iizerinde durduklarini
belirterek Francis Fukuyama’nin Trust (Giiven) kitabindaki tezin ve ana fikrin de bu sekilde
oldugunu hatirlatiyor.

Caresiz Oznenin giiven sorununu, Oziinde kendisine giivenememe sorunu olarak
degerlendiren yazar, kahramandan kurbana ge¢isi de yeni ve miitevaz1 bir 6znelligin
gostergesi olarak goriiyor. Giiven sorununun kaynaginda, giindelik hayatimizdaki
profesyonellerin bize sundugu caresizlik hissi ile kendimizi zavall1 gormemiz, ihtiyatli olma
ve riskten kaginma cabalarimizin yer aldigmi belirtiyor (Furedi, 2017: 203). Giindelik
yasamda yazarin vurguladigi gibi artik ¢ogu insan kendisini caresiz 6zne konumuna
yerlestirmekte, en ufak bir sorun karsisinda bile dogrudan danismanlik ya da uzmanlik
kurumlarina bagvurabilmektedir. Bu kurumlar ve uzmanlik alanlari ise aile terapisti ya da
danigsmani, ¢ocuk terapisti, cinsel terapist, saglik danismani, yasam kogu, egitim kogu vb.
adlarla karsimiza ¢ikmaktadir.

YENI ETIKET

Furedi, altinc1 boliimde “Yeni Etiket”, basgligi ile risk bilincinin artmasini ele alan
diger calismalarin aksine kendisinin bu olgunun gelisimini teknolojik ilerlemeye ya da ¢evre
sorunlarinin biiyiimesine baglayan yaklasimi sorguladigint agikliyor. Ortak degerlerin
zayiflamast ya da risk bilincinin artmasinda yalnizca basit bir neden-sonug iligkisi
olamayacagini, risk bilincinin belirli bir ahlak anlayisini igerdigini, bu anlayisin da giivenlige
tabi davranmay1 gerektirdigini vurguluyor. Ahlakin gerilemesini incelikleriyle ele alan
Gertrude Himmelfarb’in su soziine yer veriyor: “Sapkin olan normal kabul edildik¢e, normal
olan da sapkin hale geliyor”, dogru-yanlis konusunda tiim degerler alt iist oluyor (1994: 66).
Furedi, politika, medya ve akademik ¢evrenin geleneksel ahlaktan tamamen uzak
durduklarini, genc¢ kusaklarin da geleneksel ahlaki ge¢miste kalan bir ideal olarak
gordiiklerini ve insan iliskilerindeki denetimin yeni etiket ad1 altinda devam ettigini anlatiyor.
Ayrica yeni etiketi gegmiste kabul gérmeyen ya da lanetlenen davraniglarin artik kabul
edilmesi ile aciklarken, c¢evre, AIDS, taciz kiiltlirii gibi kavramlarin artik ihtiyat ahlaki
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yaklasimi ve yeni etiketle ele alindigini belirtiyor. Yeni etiketin Reagen-Theatcher doneminde
hiz kazanmas: ile taraftarlarinin hayal kirikligina ugradigini anlatiyor. Bu donemde cevre,
saglik, giivenlik ve kisisel davranis konularinda ortaya ¢ikan diizenlemelerin geleneksel ahlaki
itmesine verilen tepkiler neticesinde “Siyaseten dogruluk” (SD) kavraminin ortaya ¢iktigini
ve yeni etiketin geleneksel ahlaki zayif diisiirmesinde toplumsal yapidaki gili¢lii dinamiklerin
etkisinin dnemli yeri oldugunun altin1 ¢iziyor (2017: 213).

Yazar, her seyden 6nce bir ahlak projesi olan “Siyaseten Dogrulugun Sosyolojisi” adli
alt boliimde: SD’nin en dnemli boyutunun insan yasaminin diizenlenmesine yeni bir etiket
yapistirma oldugunu, yeni etiketin savunucularinin da kendi ahlaklarini hi¢ ¢ekinmeden
dayatmaya calistiklarin1 vurguluyor. Geleneksel ahlaktan daha miidahaleci olan yeni etiketin
liberal ve sol sdylemlerle mesrulastirildigini, “yardim” ve “destek” amaclh bir goriiniim
sergiledigini anlatiyor. Ozellikle saglik kampanyalar1 ve rehberlik hizmetlerinde bunun ¢ok
belirgin oldugunu bireyin 6zerkligini boyunduruk altina alan bu mekanizmalarin da bireyi
pasifize ederek profesyonellere bagimli hale getirdigini diisiiniiyor. Diger taraftan kilise gibi
dini kurumlarin da yeni etikete uyum saglamasinin, geleneksel ahlak ve yeni etiketin Ortiisen
noktalart oldugunu belirtiyor (Furedi, 2017: 216-222).

Furedi, (2017: 224-225) ortaya ¢ikan bu yeni sentezi “Ahlakgi itki” olarak ele aliyor.
Yeni etiketin yiikselisi karsisinda geleneksel degerlerin geride kalmasinin nedenini bu
degerlerin kapitalist toplumlardaki bireylesme siirecine ¢oziim getirememesine bagliyor.
Riskten kaginma, baskalarini riske atmama, riskli bireylerden korunma gibi insani iligkileri
diizenleyen degerlerin geleneksel benzerlerinden daha az ahlak¢i olmayan yeni bir etiket
yarattigina dikkat ¢ekiyor. Giddens’in “glindelik yasamin tekrar ahlaklagtirilmasina yonelik
temel itki” dedigi, bireyi temel alan projenin esasinda, ahlakin dogrudan toplumun kendisine
degil belirli bir yasam tarzina baglilik demek oldugunu anlatiyor (1991: 225). Ayrica yazar,
yeni etiketin dogrudan bireye hitap etmesinin onu gii¢lii kildigini, toplumsal biitlinliik
meselesinden uzak durarak yeni bir etik ve deger tartismasina maruz kalmasini da zayif yonii
olarak agikliyor (Furedi 2017: 226).

Yeni etiketin basarisinda geleneksel ahlakin ogeleriyle olusturulan sentezin katkisi
oldugunu diisiinen yazar, biitiin Ozellikleri muhafazakar baglama oturtulamasa da bir¢ok
0gesinin muhafazakar baglamda degerlendirilip kabul gordiigiinti, bu beklenmedik sentezin
doruk noktasinin da AIDS konusuyla gelistigini agikliyor. AIDS’1n basta Tanr1’nin bir cezasi ve
ahlaksizlik olarak goriildiigiinii, yeni etiketle ise ihtiyath yaklasilarak herkes “risk altindadir” ve
“giivenli cinsellik” gibi sdylemlerle yeniden tanimlandigini aktariyor (Furedi 2017: 229).

SONUCLAR: GUCSUZLUGU KABULLENMEK

Furedi, kitabinda; bu sonu¢ kismina kadar 6znenin zayiflatildigi konumun altini
cizdigini, 6zneye Onlem almaktan baska secenek birakilmadigini ve bu kaderci sosyoloji
anlayisinin risklerden kaginan caresiz insani ortaya ¢ikardigini anlattigini belirtiyor. Biyoloji
ve kaderciligin birlesmesi ile determinist bir insan anlayiginin kabul gordiigiini, biitiin
egilimlerin insan1 gii¢siizlestirme yoniinde ve dayanismay1 zayiflatma siirecinde olumlandigini,
medyanin da katkis1 ile yabancilasmanin da olumlandigimi ayrica bir¢ok akademisyen
tarafindan da bu sekilde zayiflatilan 6zneyi aksine kendisinin, giiclenmis olarak gordiigiini
vurguluyor ve bu tlir yaklasimlart elestiriyor. Ciinkii 6zgilir ve kendi basina kalmis bireyin
elestirel distliniis yerine daha ¢ok gilivensizlik duygusu altinda ezilecegini savunuyor. Furedi,
riskin insan davraniglarindan kaynaklanan ve teknik bir sorun olarak gosterilmesinin altinda
yatan gizli bir yaklasim oldugunu ve insan karakterine dair bu gizli yaklasima gore;
insanoglunun yikict bir giice sahip oldugunu ancak giindelik hayatindaki tehlikeleri
uzaklastirmaktan da aciz oldugu diisiincesinin yer aldig1 tespitinde bulunuyor (2017: 231-235).
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Yazar, medyanin, 6liim ve trajedileri yansitirken ac1 ¢ekme boyutuna farkli bir anlam
yiikleyerek toplumun kurbanlara ahlaki erdemler atfetmesine aracilik ettigini belirtiyor ve
sonu¢ béliimiinde okuyucuya “Ac1 Cekme Temeline Dayanan Bir Toplum Insa Etmek” adin1
verdigi alt baslik ile kapanis boliimiinii sunuyor. Toplumsal trajik olaylarda aci ¢ekenlere
derin anlam yiikleyenleri, “toplum bu hale nasil geldi” sorusunu sormamakla elestiriyor. Aci
ceken insanin teslimiyeti ve cesaretsizliginin gelecek nesillere risk almaktan geri durmay1
Ogretecegini, 0znenin bu sekilde zayiflatilarak yok edilmesinin hiimanist projenin Oniinde
biiyiikk bir engel olusturdugunu ve bu nedenle kitabinda risk almanin 6nemini savunuyor
(Furedi, 2017: 236-239). Yazar, ozellikle bilimsel ve teknolojik gelismelerin toplumsal
ilerleme saglayacagi seklindeki goriislerini anlatarak okurlari, risk konusunda teknolojik
baglam yerine toplumsal baglamda diisiinmeye davet ediyor.

Kitapta bir sosyolog olarak korku kiiltiirii tizerine sosyolojik ve medyatik
degerlendirmeler yapan Furedi, diisiincelerini aciklarken diger yazarlarin goriislerini
aktarmay1 da ihmal etmiyor. Konuyu her ne kadar Amerika ve Ingiltere toplumu iizerinden
orneklendirerek dile getirse de aslinda tam da giiniimiizde yeni bir pandemi siirecinde, tim
diinyada yasanan korku kiiltiiriinii tiim cergevesiyle yansitiyor. Giivenligin yiiceltilmesi ile
Oznenin ¢okiisiinii ters orantili gorerek, ortaya ¢ikan giiniimiiz risk toplumunda tam bir korku
kiiltliriiniin hakim oldugunu, {istelik kahramanin degil kurbanin yticeltilerek daha makbul hale
getirildigini anlatiyor. Medyanin, kullandig1 dil ve haber sekliyle 6znede olusan caresizlik ve
kendine giivensizlik duygusunun pekistirildigini, bu nedenle medyanin toplumsal yapida
korku kiiltiiriniin yaygilasmasinda énemli bir arag roliinde oldugunu vurguluyor. Onerisini
ise toplumsal yapida zayif ve ¢aresiz konumdaki 6znenin desteklenerek yerine cesur ve risk
almaktan korkmayan bir 6znenin olusturulmasindan yana yapiyor. Furedi, bu eserle, toplumda
risk enflasyonu ve korku kiiltiirli ile kusatilmis biz 6znelere cesur olmay1 ve risk almayi
onererek daha derin ve farkli bir bakis agis1 kazandiriyor.
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