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Intermedia International e-Journal, December, 2021; 8(15)

EDITORUN MESAIJI

Intermedia International e-Journal 2021 Guz/Aralik sayisina hos geldiniz. Akademik calismalarin literatlre
kazandirilmasinin yani sira akademisyenlerin ve arastirmacilarin var olan ¢alismalardan yararlanabilmesi
noktasinda akademik dergilerin O6neminin bilinciyle, Intermedia International e-Journal'in 15. sayisini
yayimlamaktan biyik mutluluk duyuyoruz.

Dergimizin 15. sayisinda, hakem degerlendirmeleri sonucunda yayimlanmaya uygun bulunan, iletisimin farkl
alanlarini ve unsurlarini ele alan bes makaleye yer verdik.

Dergimizin 15. sayisinda yer alan ilk ¢alisma, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Mu, Marka Aktivizmi Mi? Markalarin
Soylemleri Uzerinden Bir Analiz” basligiyla Dr. Ahsen Yalin’a aittir. Calismada son zamanlarda markalar
tarafindan benimsenen kurumsal sosyal sorumluluk kavrami ile marka aktivizmi kavrami karsilastirilarak marka
iletisimi anlayisina agiklik getirmek amaglanmaktadir.

irem Demirkaya ve Prof. Dr. Emine Koyuncu’ya ait olan ikinci makale, “Dijital Kapitalizm, Tiiketim Kiiltiirii ve Y
Kusaginin Degisen Tiiketim Davraniglar” bashgl tasimaktadir. irem Demirkaya’nin yiiksek lisans tezinden
Uretilen makalede, Y kusag olarak tanimlanan 19-39 yas arasi bireylerin dijital kapitalizm ile birlikte degisen
tiketim davraniglari ele alinmaktadir.

Ugtincii makale “Dijital Gelismeler ve Pandemi (Covid-19 Salgini) Cercevesinde Modern Flanériin Déniisiimii”
bashigini tagimaktadir. Dr. Sule Kurt’a ait olan makalede, 19. ve 20. yuzyilin kent karakteri olarak flanériin
dijitallesme ile birlikte donlisimi Uzerinde durularak, pandemi déneminin getirisi olan izole yasamla dijital
“gozlemleyen 6zne”si arasindaki iliski anlatilmaktadir.

“Cizgi Romanlarda Sehir Markalama-New York Eyaletinin Temsili Uzerine Bir igerik Analizi” bashkl dérdincii
makale Dr. Ekin Beran Egiiz'e aittir. Calismada yazar, sehir markalama kavrami gergevesinde ¢izgi romanlar
Uzerinden bir okuma yapmaktadir. Bu dogrultuda New York eyaletinin ¢izgi romanlar igerisindeki temsili ele
alinmaktadir.

Dergimizde yer alan son makale ise “Metaverse: ‘Dijital Biiylik Patlamada’ Firsatlar ve Endiselere Yonelik
Algilar” bashgiyla Dr. Oguz Kus'a aittir. Calismada, son dénemin oldukga popiler kavramlarindan biri olan
Metaverse’e yonelik dijital kullanici algisi Gzerinde durulmaktadir. Nitel timevarimci igerik analizi ile
gergeklestirilen galisma sonucunda, kullanici yorumlari temalar altinda kategorize edilerek yorumlanmaktadir.

Dergimizin 15. sayisina 6zgiin ¢alismalariyla katkida bulunan tim yazarlara, génderilen makaleleri biyik bir
titizlik ile degerlendiren hakemlerimize ve dergimizin yayina hazirlanmasina emek veren tim c¢alisma
arkadaslarimiza tesekkiirQ bir borg biliyor, 15. sayimizi keyifle okumanizi temenni ediyoruz. Bir sonraki sayimizda
gbrismek umuduyla...

Sevgi ve Saygilarimla

Prof. Dr. Celalettin Aktas (Editor)
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KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK MU, MARKA AKTiVizmi Mi?
MARKALARIN SOYLEMLERiI UZERINDEN BiR ANALIiz?

Corporate Social Responsibility or Brand Activism?
An Analysis of Brands' Discourses

Dr. Ahsen YALIN?
Giresun Universitesi, Tirebolu iletisim Fakiiltesi, Halkla iliskiler ve Tanrtim Bélimii

0000-0002-8712-7076

oz

Amaca ulasmada markalagsmanin gerekliligi tartismasinin ¢ok gerilerde kaldigi gliniimiizde, artik markalarin tiketicisiyle
iletisim kurma yontemleri tartisiimaktadir. Tuketici tercihleri, basta gevre ve rekabet kosullari olmak tzere Uretici/saticilari
yeniden disliinmeye ve planlamaya mecbur birakmaktadir. S6z edilen durumdan yola g¢ikarak bu g¢alismada markalar
tarafindan benimsenen iki yontemden s6z edilmekte olup bu yontemler; literatiirde daha eski bir kavram olan ‘kurumsal
sosyal sorumluluk’ ve gilincel bir bakis agisiyla yorumlanan ‘aktivist marka’dir. Calismada dncelikle pek gok marka tarafindan
kullanilan sosyal sorumluluk ¢alismalari ile marka iliskisi irdelenmektedir. Marka aktivizmi séylemi ise cok daha yeni bir bakis
acisini tanimlamaktadir. Her iki kavramin benzerlikleri olmakla birlikte, birinin digerinin yerine kullanilmasi ya da ayni seyleri
ifade ettigi algisi hem literatlirde, hem markalarda, hem de tiiketicide (mesajin) anlam yitimine neden olabilmektedir. Bu
galismanin amaci; s6z konusu iki ifadenin ayrimina dikkat cekmek ve 6rnek olarak incelenecek olan markalarin web siteleri
lzerinden anlambilimsel/séylem ¢6ziimlemesi yontemi ile konuya dair séylemlerini degerlendirmektir. Boylece 6rnek
markalarin kendilerini ifade etmek igin kullandiklari iki 6nemli iletisim yontemine bakis agilarini anlamak ve giinimiiz marka
iletisimi anlayisina 151k tutmak miimkin olabilir. Calisma sonucunda elde edilen bulgular isiginda kurumsal sosyal sorumluluk
anlayisinin isletmenin diger isleri arasindaki bir birim oldugunu, aktivist marka séyleminin ise yeni bir isletme kaltiring
tanimladigini séylemek mimkindir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Marka, Marka Aktivizmi, Aktivizm

Atif/Citation: Yalin, A. (2021). Kurumsal Sosyal Sorumluluk mu, Marka Aktivizmi mi? Markalarin Séylemleri Uzerinden Bir
Analiz. Intermedia International e-Journal, 8(15) 155-173. doi: 10.21645/intermedia.2021.106
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Extended Abstract: (Mostly) capitalist-modern systems and their primary representative brands that proliferated following
the Industrial Revolution, which caused many things to change in the world, whispered the message that people's happiness
has its roots in 'consuming more', and people responded to this message by turning into a consumer society. In this regard,
the hurry to share the world has brought along many problems, particularly environmental ones.

Establishment of an image and reputation as a component of marketing which constitutes a major proportion of
public relations efforts has been setting the agenda for everybody, but mostly the brands. Brands have been allocating a host
of resources to this end, and now these efforts are substantially considered to be the way to differentiation as a result of the
aggravating conditions of competition along with globalization. Visibility in a market where products increasingly resemble
each other each and every day with regard to characteristics such as quality, variety, price, availability, and attainability is
ironically left to the problem-solving skills of brands created by themselves. In other words, brands are appreciated by
relevant consumers with regard to (sometimes with more priority) their sensitivity to the problems surrounding them in
addition to other characteristics.

Within the scope of this study, the second one of these solutions is analyzed, and long-standing ‘corporate social
responsibility’ and recently identified ‘brand activism’ are handled. Interchangeable use of these two perspectives and
considering or regarding them as reciprocal practices may sometimes cause conceptual confusion. Therefore, the specific
purpose of this study is to draw attention to the distinction by exemplifying the said concepts through their users.

Although it is not a legal obligation for corporations to carry out corporate social responsibility projects, they
represent a situation where a considerable amount of resources are allocated. Brand activism, on the other hand, designates
a thorough transformation of the brand and such a transformation can be said to require more sacrifice.

Corporate social responsibility and brand activism have differences as well as similarities. For example (in the
context of brand); they have similarities such as the aim of finding solutions to the problems in the society, and supporting
the society, the promise to return the achievements obtained from the society for the benefits of the society, the need for a
new perspective due to the inadequacy of traditional marketing efforts, to increase the reputation of the brand, to improve
or strengthen its image, to provide visibility, to be able to compete or to get ahead, while the differences can be expressed
as follows: Corporate social responsibility is sum of projects conducted by corporations temporarily and for a limited period
of time, whereas brand activism starts with the objectives of the establishment of the enterprise, takes place in its mission
and vision, is the philosophy of existence of the brand and continues in the same direction and promises as long as the brand
continues to exist. The corporation focuses on solving partial problems with one or more projects as corporate social
responsibility, whereas activist brands focus on not creating problems rather than solving problems. While corporations
prioritize making a difference/attracting attention by (mostly) choosing their corporate social responsibility projects from
among popular issues in society, activist brands make promises on a more universal scale and are structured from the outset,
(or when they become activist brands by deciding to change) so as not to cause problems. While businesses (usually) produce
projects to take on corporate social responsibility, to achieve a certain capacity, to overcome a crisis or to move the brand to
a higher level, activist brands always act with according to the principles and codes, not only at times when they encounter
problems. It can be argued that the understanding of corporate social responsibility prioritizes the brand first and social
interests subsequently, while the understanding of activist brand prioritizes social interests first and the brand subsequently.

While social responsibilities undertaken by corporations on a voluntary basis may be related to their field of work
or in a completely unrelated field; corporations/brands adopting an activist approach self-criticize themselves for what they
have done so far, and also make commitments for what they will do from now on. In other words, while the understanding
of corporate social responsibility can be limited to taking responsibility for certain issues, the understanding of the activist
brand requires in every sense to minimize the problem it will cause and to promise to find solutions to the existing problems.
One of the important points that should be emphasized here is that the understanding of responsibility incurred by brands
in favor of consumers and the environment stems from their use of this as a competitive tool rather than their sincerity. The
point achieved in marketing approach has shaped according to the requirements of the epoch and the needs of the society.
The irresponsible consumption of scarce resources and the destruction of the environment at a speed not letting it to renew
itself, briefly being happy by stimulating consumption and consuming is not a very good idea. In other words, people are on
the verge of an unsustainable life cycle.
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Globally recognized Unilever and Procter&Gamble brands with regard to the aforementioned reasons are examined
in this study. In the study; self-identification of Unilever brand as an "activist brand" and self-introduction of Procter&Gamble
brand as a brand with "corporate social responsibility" were compared with discourse analysis method. Accordingly, Unilever
defines itself through its principles, while Procter & Gamble defines itself through its brands. In other words, Unilever talks
about what they have done and will do instead of talking about their products; while Procter&Gamble prefers to express
itself with product-oriented expressions and draws attention to the social responsibilities it undertakes.

Key Words: Corporate Social Responsibility, Brand, Brand Activism, Activism

GIRIS

Marka kavraminin pek ¢ok tanimi ve islevi olmakla beraber, en énemli 6zelliginin digerlerinden ayirt edilmekle
ilgili etkisi oldugu soylenebilir. Marka olmak; kendine has 6zelliklere sahip olmayi, bir ya da birkag 6zelligi ile
benzersiz olmayi ifade eder. Bu nedenledir ki marka olmanin kisiligi, kimligi, imaji, sadakati... gibi unsurlari vardir.
Marka; isim, logo, renk, tasarim, simge, so6zcik gibi gostergelerin yani sira, duygusal ve psikolojik anlamlar
yuklenerek hedef kitlesi ile iletisim kurar. Marka olmak ya da markalasmak, uzun bir slre¢ ve uzmanlik gerektirir
ve ayni zamanda oldukca pahali bir yatirimdir.

Markalar; hedef kitlesi/tuiketicisi ile cogunlukla reklam, halkla iliskiler, sponsorluk, satis gelistirme ve
sosyal sorumluluk gibi pazarlamanin tutundurma bilesenlerini kullanarak iletisim kurarlar ve tercih edilir olmayi
saglamaya calisirlar. Adi gegen tutundurma bilesenleri klasik pazarlama iletisiminin temel unsurlari olarak
goriulmektedir ve halen tiiketiciye ulasmada basari oranlari azimsanamayacak kadar fazladir. Ancak, diinyadaki
degisimlere paralel olarak pazarlama da amaca ulasmak i¢in kendini glincellemek ve yeni kosullara/beklentilere
gore degismek zorundadir.

Markalar kendini ifade edebilmek icin (tarihsel sireg icerisinde) onceleri reklama agirlik vermisler,
tiketicinin dikkatini cekme ve ikna etmede basari da saglamislardir. Bir Grind tanitmanin ve rakiplerinden
ayrismanin en etkili yéntemi olarak reklamin halkla iliskilerle birlikte hilkiim stirdigi donemler (kiiresellesme,
kapitalist sistemler, ekonomik sinirlarin kalkmasi, ulasim ve iletisim alaninda yasanan gelismeler) markalari yeni
bakis acilari ve sorumluluklar Gstlenmeye yoneltmistir. Degisen piyasa ve rekabet kosullariyla arzin artmasi bir
taraftan dlinyayi ‘kiiresel koy’ (Altay, 2005, s. 9) ve kiiresel pazara gevirmis, 6te yandan tutundurma bilesenlerine
ayrilan yiksek bitceler liiks tiketimi yaratmis ve ihtiyagtan ¢ok daha fazlasini tiiketmeyi 6neren hatta ‘tikettigin
kadar varsin’ mottosu ile neredeyse asiri tiiketimi zorunlu kilan bir yasam sekli ve buna bagli olarak sorumsuzca
Uretimin neden oldugu kit kaynaklarin ve ¢evrenin tahribati meydana gelmistir. Yasanan bu gelismelerin olumsuz
yansimalari her gegen giin basta saglik olmak tzere gelir esitsizligi, issizlik, cevre kirliligi ...vb. sonuglarla insanlarin
yasamini tehdit eder hale gelmis, dnce sivil toplum kuruluslari ve sonrasinda toplumun bilinglenen Gyelerinin
duruma dikkat cekmesiyle birlikte markalarin Gretim kosullari ve ‘daha ¢ok tiiket’ mesajlari sorgulanir olmaya
baslamistir.

Markalar; bahsi gecen sebeplerle riske giren itibarlarini yeniden kazanmak ya da arttirmak, imajlarini
giclendirmek ve rekabette 6ne gecmek adina topluma bir nevi baris mesajlari ileten sponsorluk ve kurumsal
sosyal sorumluluk projelerine imza atmaya baslamislar, béylece hem sivil toplum 6rgitlerini hem de tiketicilerini
ikna edebilmeyi amaglamislardir. Ote yandan; markalarin diger tutundurma araglarindan uzaklasamamalari,
hatta sponsorluk ve sosyal sorumluluk ¢alismalarinin duyurusunu da ayni kanallarla iletme zorunlulugu maliyet
arttirici bir unsur olarak samimiyetlerini ‘sorgulanir’ hale getirmis ve bu durum adeta bir paradoksa neden
olmustur.

Gelinen noktada ¢ikan sonug; geleneksel mesaj iletme yontemlerinin yerine konulabilecek en az onlar
kadar etkili baska bir arag¢ (heniz) yoktur. Ancak; tim bu araclari ‘aktivist’ bir bakis acisi ile yeniden yorumlamak
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ya da diger bir deyisle 6z elestiri yapmak ve bu degisimde samimi olmak, bu alanda gliniimiiziin tartismasini
olusturmaktadir. Bu tartisma, ‘markalarin kurumsal sosyal sorumluluklar Gstlenmeleri toplumu ikna etmek igin
yeterli midir?’ yoksa, yeni bir anlayisi dneren ‘aktivist marka’ya evrilmenin zamani midir?’ sorularindan birisine
cevap bulunmasi ile ilgilidir.

Bu ¢alismada amag; benzer alanlarda deneyim kazanmis iki markanin -kendilerini ifade edebilmek igin
kullandiklari web sayfalari Gizerinden- séylemlerinin degerlendirilmesi ile, burada adi gecen iki bakis agisina (KSS
ve aktivist marka) 1sik tutmak ve markalarin séylemlerine dayanarak hangi yontemin daha ikna edici olduguyla
ilgili degerlendirme yapmaktir. Baska bir deyisle, kurumsal sosyal sorumluluk g¢alismalarinin éne gikarildig
soylemler mi, yoksa bir anlamda kendini bastan yarattigini ve yeniledigini iddia eden aktivist marka sdyleminin
mi daha ikna edici oldugunun tartisilmasi amaclanmaktadir.

1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk mu? Aktivist Marka mi?

Daha iyi bir diinyada yasamak icin katki sunma vaadi bulunan markalarin bunu neden ve nasil yapacaklari
tartismasi 6nce halkla iliskiler calismalari destekli bir cizgide stirdurulirken; bugilin diinya ve markalar, bu vaatlere
daha fazla ihtiyag oldugu gercegi ile yiiz yiizedir. Ote yandan, tipki tiiketiciler gibi arz saglayanlar da bu gerceklerin
farkinda, ya da itici glgler (STK'lar, tedarikgiler, miisteriler ...) tarafindan farkinda olmalari saglanmakta. Baska bir
acidan da durum su sekilde ifade edilebilir: Markalar, buytk bir kismindan sorumlu olduklari sorunlarin bir yandan
¢ozlimiine katki sunarken diger yandan ayni Giretim felsefesini devam ettirmeli mi, yoksa ¢6zime katki sunarken
yeni bir bakis agisi ile yeni sorunlar Gretilmemesi miimkin madar?

1.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS)

Kurumsal sosyal sorumluluk; yasal bir yaptirimi olmamasina ragmen isletmelerin/markalarin génullalik esasina
dayali olarak ustlendikleri calismalari ifade etmektedir. Diger bir ifade ile teorik olarak, kurumsal sosyal
sorumluluk projeleri yapmak, bunun icin kaynak ayirmak kurumun tercihidir, demek mimkindir. Ancak;
uygulamada yasanan gercekler tam olarak bu gériisle értiismez. Oyleyse zaman, para, isgiicii, profesyonellik, ekip
calismasi...gibi pek cok emek harcamayi gerektiren KSS projeleri her gecen giin daha da artan bir ivme ile
kurumlarin giindeminde neden yer isgal etmektedir? Bu sorunun cevabi, dnde gelen markalarin (American
Express, Dell, Fannie Mae, Ford Motor Company, Kellogg, Hewlett-Packard, Mc Donald’s ve Nike) st diizey
yoneticilerinin ortak diisiincelerine gore; ‘toplumun sagligi ve refahi tesis edilmeden markalarin da uzun soluklu
ve strdirilebilir bir gelecek insa etmeleri miimkiin olmayacaktir’, seklinde ifade edilmektedir (Kotler & Lee, 2013,
s. 6-7). Kiresel markalarin bu ortak gorislerine gore; topluma ragmen degil, toplumla birlikte kazanmak
mimkandr.

Kurumsal sosyal sorumlulugun isletmeye saglayacagi ekonomik ve ydnetimsel yararlardan bazilari; hisse
senetlerinde deger artisi, karlilikta artis, etkin risk yonetimi, marka degeri olusturma, rekabet avantaji, yeni
pazarlara girme kolayligi, misteri sadakati, itibar kazanma, kurumsal imajin artmasi, verimlilik ve kalite artisi ve
nitelikli calisanlari cekme ve elde tutma gibi siralanabilir. KSS i¢ paydaslar icin (hissedarlar, ¢alisanlar); isletme
degerinde artis, sermaye temininde kolaylik, isci standartlarinda iyilesme, firsat esitligi, glivenli calisma ortami ve
dis paydaslar icinse (musteriler, rakipler, tedarikgiler, toplum, hiikiimet, cevre); dirust fiyat ve kaliteli Grin, adil
rekabet, dirust reklam, stirdirilebilirlige katki, egitim, saghk ve kiltir alanlarina yatirim, istihdam olusturma,
geri donusim, eko-verimlilik, cevre kirliliginin azaltilmasi seklinde karsilik bulmaktadir (Aktan & Bori, 2007, s.
21). Sayilan bu yararlardan da anlasilacagi tzere KSS hem isletme hem de paydaslar icin pozitif anlamlar
icermektedir. KSS’ye elestirel ya da karsit gorislere gore ise; KSS uygulamalari isletmeler icin kaynak kaybi
yaratmakta ve bu nedenle isletmelerin yalnizca yasal ve ekonomik sorumluluklarini yerine getirmeleri yeterli
kabul edilmektedir. isletmelerin bu bakis ile hareket etmesi kdr etmeyecegi anlamina gelmemektedir, ancak
yogun rekabet kosullari ve kiiresel pazarlar isletmelerin siirdirilebilirligini ve rekabet gliclinii tartismal hale
getirir.

INTERMEDIA |158



Yalin / Intermedia International e-Journal, December, 2021; 8(15): 155-173

Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri higbir karsilik beklemeden mi yapilir? sorusu 6zellikle tiketicilerin
cevabini merak ettigi bir sorudur. Bu sorunun cevabi aslinda son derece agiktir: Bir isletmenin herhangi bir
menfaat ya da fayda elde etmeden kaynak harcamasi (maddi, beseri, teknolojik vb.) isletme ruhuna ve pazarlama
mantigina aykiridir. Bu nedenle mesele; bir taraftan toplumdan aldigini (en azindan bir kismini) topluma vermekle
sinirli degil, bunun karsiliginda marka olarak sempati, itibar ve miimkiinse tercih edilir olmaktir. Daha net bir
ifadeyle, yogun bir rekabetle karsi karsiya kalan markalarin sosyal sorumluluk Gstlenmesi de kaginilmaz olmustur.

Yukaridaki sorunun tersten okunmasi da miimk{ndur. Buna gore, tiiketicilerin gdéziinde markalarin KSS
projeleri lstlenmesi onlarin markaya olan ilgisini arttirir mi? sorusunun cevabini da markalar bilmek ister.
Tirkiye’'de 3 farkl Giniversitenin 193 6grencisiyle (Likert 6lgegi ile) yapilan bir calismaya gore; katilimcilarin %230
isletmelerin ekonomik sorumluluklarini yerine getirmeleri yeterlidir, derken; %77’si isletmelerin bundan ¢ok daha
fazla sorumluluk Ustlenmesi gerektigini distinmektedir (Torlak, 2007, s. 65-67). Tirkiye’de Turkcell’in
‘Kardelenler-Cagdas Tuirkiye’nin Cagdas Kizlari’ Projesi, Aydin Dogan Vakfi tarafindan yiritilen ‘Baba Beni Okula
Gonder’ Projesi, Opet’in ‘Temiz Tuvalet’ Projesi gibi uygulamalar oldukca ses getirmis ve ilgi gérmus calismalar
arasinda yer almaktadir (Deren van Het Hof, 2009).

Gunumuz tlketicileri, iletisim teknolojilerinin glicliniin etkisiyle her gecen giin daha bilingli ve dolayisiyla
daha secici tiiketicilere donlismektedir. Bu, iki acidan énemlidir: Birincisi, markalarin yaptigi ya da neden oldugu
sorunlar yerel/ulusal/kiiresel dlcekte ¢ok hizli ve ‘elestirel’ yorumlarla birlikte yayilabilmektedir. ikincisi,
tuketiciler markalarin iyilik adina yaptigi her seyi de yine ayni hizda ve ‘takdirle’ 6grenmekte, bu takdir ayni
zamanda marka tercihinin degismesine neden olabilmektedir.

Baska bir 6nemli soru ve ayni zamanda KSS’nin sorgulanmasina neden olan sorun da markalarin KSS’ye
bakislarinin ne kadar samimiyet icerdigidir. Bir is stratejisine doniisen KSS (Yonet, 2005) projelerine sliphe
duymayi gerektiren pek ¢ok uygulamanin oldugu, maalesef bir gercektir. Kadibesegil, bu duruma iliskin
elestirilerini su sozlerle dile getirmektedir: “Egitim, 6gretim, kiltir, sanat, saglik, spor ve toplumun iyi duygularini
‘gidiklayabilecek’ her alanda pitrak gibi ortaya cikmaya baslayan bu séylemleri tiretenlere baktigimizda, bunlarin
hammadde, Uretim ve tedarik siireglerinde, ciddi bir kirlilik, misteri ve ¢alisan memnuniyeti uygulamalarindaki
ilkellik oldugu acik¢a goriluyor” (Kadibesegil, 2010, s. 341). Bu distince, KSS uygulamalarinin hedef kitlesini
olusturan musteriler, calisanlar ve digerleri nezdinde de ‘samimiyeti sipheli’ olarak degerlendirilmektedir. Baska
bir deyisle, 6rnegin calisanlarin yasal ¢erceveye uyulmayan kurallarla is yapmaya zorlanmasi ya da yapilacak
sosyal sorumlulugun maliyetinin Grine eklenerek tiiketicinin istegi disinda siirece dahil edilmesi veya markanin
bir taraftan tretim silirecinde dogay! sorumsuzca tahrip ederken, diger taraftan cevre ile ilgili sosyal sorumluluk
soylemlerinde bulunmasi gibi olumsuz ornekler, kurumlarin sosyal sorumluluk Gstlenmeden 6nce aynaya
bakmalari gerekliligine isaret etmektedir. Yapilan bitin KSS calismalarinin bu sekilde degerlendirilmesi dogru
olmamakla birlikte, toplum olumsuz ornekleri baz alarak KSS uygulamalarina ve markalara mesafeli
yaklasabilmektedir. Bu da marka imajinin bilingli tiiketiciler dnderliginde zayiflamasi/zayiflatiimasina neden
olabilir.

1.2. Marka Aktivizmi

Genel olarak 21. ylzyildaki ¢cevre, gelir esitsizligi vb. sorunlarin temelini 20. yiizyila dayandirmak miamkanddr.
Diger kusaklara gore nispeten bu sorunlardan hem yasam siresi hem de Uretim ve tiiketim siirecinde en fazla
etkilenecek veya gelecek konusunda kararlar alarak etkileyecek olan kusagin Y Kusagi oldugu sdylenebilir. Ancak,
bu durum an itibariyle Y Kusagini isaret etmekle birlikte, elbette yasayan tiim kusaklarla ilgilidir. Onceleri
toplumsal hareketler olarak anilan ve sosyal aktivizm (esitlik-cinsiyet vb.), isyeri aktivizmi, politik aktivizm,
cevresel aktivizm, ekonomik aktivizm ve yasal aktivizm (Kotler & Sarkar, 2018) gibi basliklarda toplanan konulara
itirazlar, sivil toplum 6rgitlerinin 6nciliglinde her gecen glin artmaktadir. Bu itirazlari destekleyenlere medyayi
ve medyanin araciligi ile dikkati cekilen halki da eklemek gerekir. Halk, ayni zamanda tiketici roli ile sistemin
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icerisinde yer almakta ve onu yodnlendirebilmektedir. Bu durum soyle de ifade edilebilir: Reklam ve diger
tutundurma ¢alismalariyla gegen yizyilda agirlikh olarak markalarin tiiketicileri yonlendirdigi sistem, bu ylzyilda,
tliketicilerin markalari yonlendirmesine dogru degisim gostermektedir.

Modernizm ve sonrasinda yasanan gelismeler toplumun bireysellesmesine neden olmus, bu da 6rgitlu
itirazlar disinda 6zellikle sosyal medya etkisi ile bireysel itirazlarin da (iklim aktivisti Greta Thunberg gibi) duyulur
olmasini saglamistir. Castells (2016, s. 408)’e gore, kiiresel ag toplumunun temel kiltiirel 6rintdleri iki dGnemli
egilimin etkilesimi ile belirlenir:

“Aglara dayali bireysellesme (networked individualism) ve cemaatgilik (communalism). Ag
toplumunun baslica 6zelligi olan toplumsal yapiya kazinmis bireysellesme kultiri toplumsal
iliskileri, yakistirmalari, gelenekleri ve hiyerarsiyi asarak kendi tercihleri, degerleri, ¢ikarlari
dogrultusunda baskalariyla iletisim kurmayi amaglayan, kendi kendilerini tanimlayan bireylere
dayanarak toplumsal iliskileri yeniden yapilandirir. Aglara dayal bireysellesme bir 6rgiitlenme
bicimi degil, bir kaltirdir. Bir kiiltir bireyin degerleri ve projeleriyle baslar ama baska bireylerle
bir miibadele sistemi insa eder; dolayisiyla toplumu yeniden tiretmek yerine yeniden insa eder.
Aglara dayali bireysellesme, hayatlarini degistirmek isteyen, hedeflerine ulasmak icin
birbirlerine ihtiya¢c duyan bireyler arasinda yeni degerlerin paylasiimasina dayali, proje odakh
toplumsal hareketlere esin kaynagi olur. Ote yandan degerler ve normlarin siirekli akis halinde
oldugu bir diinyada, bir risk toplumunda bireyler olarak belirsizlik ya da hassasiyet hisseden
bireyler, ya tarih ve cografyanin malzemeleriyle ya da projelerini olusturan arzularla insa edilmis
kimliklerine cevap veren topluluklara siginmaya calisir. Bu topluluklar siklikla, bir zamanlar
givenligi saglayan kurumlarin (devlet, kilise, aile) artik diizglin islemedigi bir ortamda, yabanci
olarak algilanan, zorla dayatilmis bir toplumsal diizene karsi direnis siperleri haline gelir.”

Burada sozi edilen kaltlr aktivizme karsilk gelir ve artik diizglin islemedigi iddia edilen kurumlarin yerini
ise markalarin aldigi, diger bir deyisle bireylerin ait olma, siginma ihtiyacini karsilamaya markalarin aday oldugu,
Ote yandan toplumsal sorunlarin ¢dziimuyle ilgili beklentilerin de yine bahsi gecen kurumlardan markalara dogru
kaydigi soylenebilir.

Aktivizm “Toplumsal doniisime destek olmak ya da karsi ¢ikmak maksadiyla gosterilen cabalarin
tamami” (Turhan, 2017, s. 27) olarak tanimlanabilir. Kotler (2018) aktivizmin iyilesmeyi temsil ettigini, marka
aktivisti olmak isteyen bir sirketin kendisine su sorulari sormasi gerektigini soylemektedir:

- “Bizim sirketimizin aktivizm seviyesi ve tirlyle muhtemelen hangi tipten ve ka¢ musteri
ilgilenir?

- Tuketiciler bizim sirketimizin destekledigi degerlere sahiden ve tutkulu bir sekilde
inandigimiza inanacak mi?

- Buisi hayata gecirmenin maliyeti fiyatlarimizi artirmamizi gerektirecek mi? Tiketicilerimiz
bir parca daha fazla para 6demeye razi olacak mi?

- idari yapimiz ve uygulayici liderligimiz marka aktivizminin nasil ve neden bir fark yarattigini
kavrayabiliyor mu?

- Bizim aktivizmimiz ¢alisanlarimizin katiimci ve verimli olmalari anlaminda nasil bir is yeri
yaratiyor?”

Bu sorulara bakildiginda, kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) anlayisinin da bir proje éncesi benzer sorulari
cevaplandirmaya calistigi géraliir. Ancak KSS bunu halkla iliskiler kapsaminda gerceklestirir ve bu, kurumun asil
kimligi ile uyumlu olmayabilir. Baska bir deyisle, isletme calisma alani ile cevreye zarar verirken, gerceklestirdigi
KSS projesi ile ¢evreci bir imaj olusturmaya calisarak tutarsiz bir durum yaratabilir. Bu da 6zellikle ‘Tuketiciler
bizim sirketimizin destekledigi degerlere sahiden ve tutkulu bir sekilde inandigimiza inanacak mi?’ sorusunun
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cevaplanmasini glglestirmekte, bu nedenle markalar tiketicileri ikna edebilmek igin eylem ve séylemlerinde
tutarl, samimi, dlirist ve gergekgi bir butlnliik sergilemek zorunda kalmaktadirlar.

Aktivist eylem bigimi, bir toplumsal harekete bilfiil iye olmadan bireysel itiraz séylemlerinin de dikkate
alinmasi, diger bir deyisle, tlketicilerin ¢ogu konudaki itirazlarinin muhataplari tarafindan énemsenmesi
sonucunu dogurmaktadir. Toplumu yakindan takip ve analiz eden markalar, bu degisimi fark ederek artan
rekabetin de etkisiyle tiiketici beklentilerini gormezden gelememektedir. Yonetim danismanligi firmasi McKinsey
& Company (2020) tarafindan Covid-19 salgininin moda endustrisi lizerinde yaratacag etkiyi 6l¢mek icin yapilan
ve Avrupa’dan 2000’i askin tiiketicinin gorislerine dayanan bir arastirmaya gore; moda endistrisinin, yeni
normale hazirlanirken tiketicilerin slrduardlebilirlik alaninda artan hassasiyetini géz ardi etmemesi
gerekmektedir. Arastirmanin sonuclarina gore, katilimcilarin Ggte ikisi salgin sonrasi iklim degisimine dair
calismalarin artik daha fazla 6nem tasidigini, yiizde 88'’i ise cevre kirliliginin azaltilmasi icin daha fazla emek
verilmesi gerektigini distinmektedir. Calismaya gore katiimcilar kendi cevresel etkilerini de azaltmaya 6zen
gostermekte; buna goére, ylzde 57’si cevreye daha duyarli bir yasam bicimi icin aliskanliklarinda onemli
degisiklikler yaptiklarini, ylizde 60’tan fazlasi ise geri donlisim ve cevre dostu paket kullanimina 6ncelik
verdiklerini ifade etmektedir. Calismanin diger bir sonucu, tlketicilerin ylizde 67’sinin stirdrilebilir malzemeden
yapilan Urlnleri tercih ettigini ve ylzde 63'nin ise markalarin sirddridlebilirlik yaklasimlarinin satin alma
kararlarinda etkili oldugunu géstermektedir. Ayrica tiketiciler markalarin farkli cografyalardaki tedarikgilerinin
calisanlari da dahil olmak tizere, tiim calisanlarina etik davranilmasini da talep etmektedirler. Tiketicilerin artan
duyarhligi ile degisen beklentilerine hizla cevap veren markalardan birisi olan Otokar (S6zcii, 2020), Covid-19
tehdidine karsi ‘Glivenli Otobiis’ adi altinda korikli kent otobiisii gelistirmis ve bu yeni araci ulasimda bulas
riskini minimuma indirecek sistemlerle donatarak insanlarin cok daha gilivenli seyahatini mimkiin kilmayi amag
edinmistir. Amerika outdoor giyim markasi Patagonia ise, kendini aktivist marka olarak tanimlamakta ve sattigi
Urinlerin daha uzun siire kullanilmasi ve tamir edilmesi icin misterilerine destek vermektedir (Akin, 2020).

Marka olmak; 6zlinde farkli olmayi ve fark edilmeyi saglamak, digerlerinden baska ozelliklere sahip
oldugunu vaat etmektir. Diger bir deyisle, bu vaatler markayi marka yapan degerlerdir. Markalarin pazarlamanin
klasik 4P’si (lrlin, fiyat, tutundurma, dagitim) Gzerinden farkini vurgulayarak tercih edilmeyi saglamasi artik
miimkiin ya da yeterli olamamakta, bunlari yaparken biraktiklari ayak izinin hesabini verebilmesi gerekmektedir.
Markalar, karsilarinda bireysel olarak baslayan ama cok kisa bir stirede ¢ig gibi buyiyerek soz birligi eden sosyal
medya kullanicilarini bulmakta ve daha buna cevap bile veremeden tiiketicilerin tercih listesinden
silinebilmektedirler. Dixon’a gore, “Tiim markalar bir kabile yaratir ve kabileniz ne kadar giicliiyse markaniz da o
kadar gicli olacak. Tim slper markalar onlimiizdeki yirmi yilda kendi kabilelerinin kimligini tanitmaya
milyarlarca dolar harcayacak”tir (Dixon, 2020, s. 168). Bu gelecege dair gorislere su da eklenebilir: Markalar;
Dixon’in deyimiyle kabilelerinin Gyeleri olan musterilerine ulastiklari iletisim araglari ile daha glicli markalar
olmayi hedeflerken duristlikleri ile sinanacaklar, bu konuda samimi olmamalari halinde ise ayni iletisim araglari
vasitasiyla tyelerini kaybedeceklerdir.

1.3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ile Marka Aktivizminin Benzerlik ve Farkliliklari
Her iki kavramin ilgili literatlire dayanilarak ele alinmasi ile goriilmektedir ki, kurumsal sosyal sorumluluk ve
marka aktivizmi birbirinden farkli sdylemlere, anlayisa ve uygulama bicimine karsilik gelmektedir. Buna goére:

(Marka Baglaminda) Benzerlikler

- Toplumdaki sorunlara ¢éziim tretme, yardimci/destek olma amaci,

- Toplumdan elde edilen kazanimi toplum yararina yeniden kullanma vaadi,

- Geleneksel pazarlama galismalarinin yeterli olmamasindan kaynaklanan yeni bir bakis agisi ihtiyaci,
- Markanin itibarini arttirmak, imajini iyilestirmek veya glclendirmek

- Fark edilirligi saglamak, rekabet edebilmek ya da 6ne gegmek.
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(Marka Baglaminda) Farkhiliklar

- Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri isletmelerin gegici, streli ya da strdirilebilir olarak gerceklestirdikleri
projelerdir, oysa marka aktivizmi isletmenin kurulus amaci ile baslar, misyon ve vizyonunda yer alir, markanin var
olma felsefesidir ve marka varhgini sirdiirdGigi siirece ayni gizgide ve vaatlerle devam eder.

- isletme, kurumsal sosyal sorumluluk olarak bir ya da birkag proje ile kismi sorunlari ¢6zmeye odaklanir, oysa
aktivist markalar sorun ¢ézmekten ¢ok sorun yaratmamaya odaklanirlar.

- isletmeler kurumsal sosyal sorumluluk projelerini (cogunlukla) toplumdaki popiiler konular arasindan secerek
fark yaratmaya/dikkat cekmeye dncelik verirken, aktivist markalar daha evrensel élcekte vaatlerde bulunurlar ve
baslangictan itibaren (ya da degisime karar vererek aktivist markaya donistiklerinde) sorun yaratmamak dzere
yapilanirlar.

- isletmeler (genellikle) kurumsal sosyal sorumluluk tstlenmek icin, belli bir biyiklige erismek, bir krizi telafi
etmek ya da markayi bir st cizgiye tasimak amaciyla projeler tretirken, aktivist markalar kendileri icin sorun
yasandiginda degil, her zaman ayni ilke ve davranislarla hareket ederler.

- Kurumsal sosyal sorumluluk anlayisinin dnce marka ve beraberinde toplumsal gikarlari 6ncelikli gordiga, aktivist
marka anlayisinin ise dnce toplumsal gikarlar ve beraberinde markayi 6ncelik olarak belirledigi séylenebilir.

Siralanan fark ve benzerliklere bakildiginda, kurumsal sosyal sorumluluk anlayisinin marka aktivizmine
gore samimiyeti hissettirme ya da diristligini anlatabilme ile ilgili daha dezavantajli oldugu sdylenebilir. Bunun
nedeni, aktivist markalar hammadde, Grin, Uretim vb. safhalarindan baslayarak topluma s6z vermekte ya da en
azindan eksikliklerini giderecegi, yanlislarini diizeltecegi ile ilgili siire vererek gelecege dair umut vermekte ve
siire doldugunda hesap vermeyi taahhiit etmektedir. Oysa, markalar zaman zaman -acimasiz rekabet kosullarinin
da etkisiyle- karini maksimize etmek ugruna topluma ve cevreye karsi olan sorumluluklarini géz ardi edebilmekte,
bu durumu golgelemek icinse sosyal sorumluluk uygulamalarina yer vermektedirler. Kadibesegil (2010, s. 347)’e
gore KSS projelerini pazarlama unsuru olarak kullanan isletmeler s6z konusudur ve bu durum tiketicilerin
kurumsal sosyal sorumluluklari sorgulamasina ve samimi bulmamasina yol agmaktadir.

2. Yontem ve Analiz

2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami su ya da bu sekilde pek cok kisinin aklinda bir anlam ve cergeve
olusturmasina ragmen, aktivist marka veya marka aktivizmi kavraminin heniiz zihinlere yerlesmedigi
gorulmektedir. Aktivizm ve marka kavramlarinin birlikte kullanimi ya da marka aktivizmi Kotler'in World
Marketing Summit 2018’deki anlatimina gére, toplumun markalardan beklentisi dogrultusunda pazarlamanin
yeni bakis acgisini ifade etmektedir (Saglam, 2018). Kotler tarafindan da vurgulandigi tizere, zaman zaman bu iki
kavram birbirinin yerine kullanilmakta ve ‘ayni sey’ olarak algilanmaktadir. Oysa, benzerlikleri olsa da iki kavram
birbirinden oldukga farkhidir. Bu gerekcelere dayanarak arastirmanin amaci; oncelikle literatirde ayrimin
netlesmesine katki sunmak, sonrasinda ise profesyonellerin ve tlketicilerin her iki kavram hakkinda bilgi
dlzeyinin arttiriimasi olarak belirlenmistir. Arastirmanin konunun tim muhataplariigin agiklama getirecek olmasi
ve kavram karmasasinin dnlenmesine katkisi, calismanin 6nemini ifade etmektedir.

2.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

isletmelerin toplumsal bakislarini yansitan, kurumsal sosyal sorumluluk/aktivist marka séylemleri hakkinda web
sitelerinde sirdirilebilirlik, sosyal sorumluluklar vb. basliklarda faaliyetlerini agiklayan marka web sayfalari
arastirmanin evrenini olusturmaktadir. P&G ve Unilever markalarinin web sayfalarinin konu dahilindeki icerikleri
arastirma 6rneklemi olarak incelenmektedir. Arastirma érneklemi olarak P&G ve Unilever markalarinin segilme
gerekceleri; her iki markanin da benzer sektér deneyimine sahip olmalari, kiiresel 6lgcekte olmalari ve kendilerini
KSS projeleri (P&G, MediaCat 2020) ve aktivist marka (Unilever, MediaCat 2018) olarak tanimlamalari olarak
Ozetlenebilir.
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2.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirma; nitel yapida olup, soylem ¢6ziimlemesi yontemi ile anlambilimsel/makro yapilanma bigimine
dayandirilmistir. Séylem ¢éziimlemesi 6zellikle son 25-30 yil igerisinde daha yogun bir sekilde kitle iletisim
araglarinin genis halk kitlelerini etki altina almasi ile giderek yayginlasan bir arastirma yéntemi ve teknigi
durumuna gelmistir ve sdylemde yer alan mekanlara, belirli gondermeler yapilarak onlarin niteliksel olarak
¢O0zimlemesi yapilir. Arastirmacilar séylemden birtakim makro diizeyde ¢ikarimlar yapmak istediklerinde bu tir
bir analiz kullanilabilir (Aziz, 2015, s. 149-153).

Bu arastirmada orneklem olarak secilen markalarin internet (web sayfasi) mecrasindaki sdylemlerine
gondermeler yapilarak niteliksel ¢cozimlemeleri yapilmistir.

2.4. Arastirma Bulgulari

Arastirmada Unilever® ve P&G* (Procter & Gamble) markalarinin web (Tirkiye-Agustos 2020) sayfalarinin
toplumsal bakislari cercevesinde yer alan séylemleri degerlendirilecektir. Unilever Tiirkiye Dondurma, icecek ve
Gida Kategorilerinden Sorumlu Baskan Yardimcisi, Yénetim Kurulu Uyesi Mustafa Seckin ve Unilever Tiirkiye Ev
ve Kisisel Bakim Kategorileri Baskan Yardimcisi, Yonetim Kurulu Uyesi Kamuran Ugar ile MediaCat tarafindan
yapilan ve ‘Daha aktivist daha tercih edilir’ basligi ile yayinlanan réportajda markanin kendisini aktivist marka
olarak tanimladigi, hatta reklamlarindaki degisimi de aktivist reklam anlayisi ile gerceklestirdikleri ifade
edilmektedir (MediaCat,2018). P&G markasi ise kendisini kurumsal sosyal sorumluluk Gstlenen bir marka olarak
tanimlamaktadir (MediaCat, 2020).

Yine MediaCat tarafindan P&G Avrupa Pazarlama Direktérii ve Global Pazarlama ve Marka insasindan
sorumlu Baskan Yardimcisi Sirma Umur ile yapilan bir roportajda; aktivist marka yeni ve faydali bir akim olarak
ifade edilmekte, ancak P&G markasi bu cercevede degil sosyal sorumluluk cercevesinde tanimlanmaktadir
(MediaCat, 2020). Markanin 2019 yih icerisinde yaptigl reklam calismalari (#Bosa harcama etiketi ve ‘Dolu
Tabaklara Sahip Cikmak Sizden, Bos Tabaklari Tertemiz Yapmak Bizden’ sloganiyla TV kanallarinda da yayinlanan
reklamlari) ve National Geographic-Global Citizen ile birlikte baslica diinya sorunlari hakkinda (su krizleri, kiz
cocuklarinin egitimi, yoksulluk...) gerceklestirilen belgeseli, kurumun KSS anlayisi ve projelerine 6rnek teskil
etmektedir (P&G, 2019). Marka bu ve benzeri calismalarla kurumsal sosyal sorumluluk anlayisini siirdirmektedir.

Markalarin web sayfasi basliklari Unilever’in ‘Hakkimizda’, ‘Markalarimiz’, Sardarilebilir Yasam’,
‘Haberler’ ve ‘Kariyer Olanaklari’ (Unilever, 2020); P&G’nin ise ‘Markalarimiz’, ‘Etkimiz’, ‘Hikayemiz’ ve ‘Kuponlar’
seklindedir. Bu calismada konu kapsaminda en fazla ilgili veriyi olusturan Unilever’in acilis sayfasi, Hakkimizda/Biz
Kimiz? béliimiinden ‘Amag, Degerler ve ilkeler’ ile ‘Siirdirilebilir Yasam’ basliklari ve P&G’nin acilis sayfasi,
Hikayemiz béliimiinden ‘Biz Kimiz?’ ile ‘Etkimiz’ (Procter & Gamble, 2020) sekmeleri degerlendirilecektir.

3 Unilever, 1930 yilinda Hollandali margarin treticisi isletme ile ingiliz sabun treticisi isletmenin birlesmesiyle olustu.
Markalarin satin alinmasi politikasi ylriten sirket zamanla yiyecek ve kisisel bakim Grinleri ile dinyanin dev sirketlerinden
birisidir. Sirket; sahip oldugu 400’den fazla markayi yaklasik 200 tlkede pazarlamakta ve 20’den fazla tlkede fabrika ve genel
merkezi bulunmaktadir (https://tr.wikipedia.org/wiki/Unilever Erisim Tarihi: 24.08. 2020).

4 Procter & Gamble, merkezi Cincinnati, Ohio, ABD’de bulunan, 6zellikle kimyevi tiketici Grilnleri tGreten ¢ok uluslu bir sirket
olup, gesitli temizlik maddeleri, kisisel bakim ve hijyen Griinleri ve yakin zamana kadar (2014) yiyecek ve icecekleri de kapsayan
markaya sahiptir. 2014 yilinda 100’e yakin markasini sattigini agikladi (https://tr.wikipedia.org/wiki/Procter_%26_Gamble
Erisim Tarihi: 24.08.2020).
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Gorsel 1: Unilever Web Agilis Sayfasi Ekran Goriintiisii
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Gezegenimizin sagligini nasil
iyilestiririz

Bugln iklim degisikligiyle micadele etmek, dogay korumak ve yeniden

canlandirmak ve gelecek nesilierin kaynakianni korumak igin bir dizi iddiali ve yeni
taahhit ve eylem baglatiyoruz

Daha fazla bilgl Kin tiklayn »

Kaynak: Unilever (unilever.com.tr), Erisim Tarihi: 24.08.2020

Gorsel 2: P&G Web Agilis Sayfasi Ekran Goriintiisi
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Kaynak: P&G (pg.com.tr) Erisim Tarihi: 24.08.2020

2.4.1. Unilever ve P&G Agilis Sayfasi Soylem Analizi

Unilever ve P&G markalarinin web Tirkiye agilis sayfalari birbirinden oldukga farkli séylemde bulunmakta; P&G
yalnizca markalarini 6ne ¢ikarmayi tercih ederken (Alo, Fairy, Braun, Head&shoulders, ipana vd.), Unilever’in
“Gezegenimizin sagligini nasil iyilestiririz? Bugilin iklim degisikligiyle miicadele etmek, dogayi korumak ve yeniden
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canlandirmak igin bir dizi iddiali ve yeni taahhiit ve eylem baslatiyoruz” séylemiyle tiketicileri karsiladig
gorulmektedir. Gorsellerde yer alan sdylemlere dayanarak Unilever’in toplumsal bakisini web sitesinin agilis
sayfasindan itibaren hem sdéylem hem doga gorseli ile destekleyerek vermeyi tercih ettigi, P&G markasinin ise
daha geleneksel bir sekilde Griin ve marka odakl tercihte bulundugu sdylenebilir.

Tablo 1: Unilever-Hakkimizda/ Biz Kimiz?/ ‘Amag, Degerler ve ilkeler ve P&G-Hikayemiz/ ‘Biz Kimiz?’
Sekmeleri

Unilever

Amag, Degerler ve ilkeler

Kurumsal Amacimizda basarili olmanin gereklilikleri
su sekilde aciklanmaktadir: "Birlikte calistigimiz
herkes, temas ettigimiz tim topluluklar ve Gzerinde
etki sahibi kurumsal
davranislar
benimsemek."

oldugumuz cevreye Kkarsi

konusunda en yiksek standartlari
Her zaman diiriistliik cercevesinde ¢alismak

Operasyonlarimizi  diristlik  cergevesinde ve
isletmemizin temas ettigi kisiler, kuruluslar ve

cevrelere saygili bir sekilde ylritmek, her zaman

kurumsal  sorumluluk  anlayisimizin  temelini
olusturmustur.
Olumlu etki
Bircok farkh sekilde olumlu etki yaratmayi

amagliyoruz: Markalarimiz, ticari operasyonlarimiz ve
iliskilerimiz aracihgiyla, génullilerin sundugu katkilar
aracihgiyla ve topluluk ile iliski kurdugumuz diger
sekillerde.

Siirekli baghhk

Ayni zamanda, cevresel etkimizi yonetme seklimizi
surekli olarak iyilestirme ve siirdlrilebilir bir isletme
olma konusundaki uzun vadeli hedefimize giden yolda
calisma konusunda da oldukga kararliyiz.

Temel tutkularimizi belirleme

Kurumsal amacimiz, isletmemizi ylriatme
konusundaki temel tutkularimizi belirlemektedir.

P&G

Her giinii siradanligin 6tesine tagimak

Markalarimiz milyonlarca oturma odasi, mutfak,
¢amasirhane ve banyoda giivenle kullaniliyor ve
nesilden nesle aktariliyor. Markalarimiz 181 yildir
geleneksel yaklasimlara meydan okudu, inovasyona
liderlik etti ve kiltiiri sekillendirmeye yardimci
oldular.

Ama ne kadar buyisek de, kokli hedeflerimize,
degerlerimize ve prensiplerimize daima bagli kaldik.
Bunu 66.000 giinden uzun bir sliredir yapmaktayiz ve
bu hedefimizden vazge¢cmeyi de disiinmiyoruz.

Su an ve gelecek her nesil i¢in, hayati daha iyi bir hale
getirecek basit fakat anlamh yollar bulmanin
gerekliligine inaniyoruz.

Ne Yapiyoruz?

Markalarimizi inceleyin — Ustiin kaliteye sahip Griinler
Uretiyoruz.

Etkimizi inceleyin — ve giiclerinin her damlasini fark
yaratmak icin kullanin.

Bizi biraz daha iyi taniyin

Erkekleri ve kadinlari nasil yetki sahibi yaptigimizi
inceleyin.

icerik maddeleri nasil sectigimizi ve hangilerini
kullanmaktan kagindigimizi kesfedin.
Diinya c¢apinda topluluklar Gzerindeki
farkina varin.

etkimizin

Kaynak: Unilever (unilever.com.tr), P&G (pg.com.tr) Erisim Tarihi: 24.08.2020

2.4.2. Unilever-Hakkimizda/ Biz Kimiz? / ‘Amag, Degerler ve ilkeler’ ve P&G-Hikayemiz/ ‘Biz Kimiz?’ Sekme
igerigi Soylem Analizi

Her iki markanin ‘Biz Kimiz?’ basligi ile kendileri hakkinda bilgi vermeyi amagladiklari anlagiimaktadir. Unilever’in
kendini tanimlama sekli, basliktan da anlasildig gibi (Hakkimizda/Biz Kimiz? /Amacg, Degerler ve ilkeler) deger ve
ilkelerini aciklayarak, marka vurgusu yapmadan ifade edilmesidir. P&G ise, prensiplerine bagh oldugu vurgusu
yapmis olmakla birlikte bu bolimde degerlerine dair genis bir agiklama yapmamistir.

Unilever markasi bu baslik (Biz Kimiz?) altinda kendini cok daha genis anlatmayi tercih etmistir. Unilever
Ust marka (Unilever) olarak kendini tanimlamis ve biinyesinde bulunan diger markalardan s6z etmemis, bunun
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yerine kurum/kurumsal olarak ifadeleriyle kendisinden bahsetmeyi tercih etmis ve bu bélimde deger ve ilkelerini
olusturan ‘diirustlik, olumlu etki, strekli baglhk, temel tutkular, baskalariyla birlikte ¢alisma ve is ilkeleri’

hakkinda bilgi vermistir. Unilever; sahip oldugu markalardan bu bolimde bahsetmemekte, bunun yerine kurum

ve paydaslari adina s6z vermeyi ya da vaatte bulunmayi tercih etmektedir. Diger bir deyisle, marka odakli
soylemlerle degil, prensip odakli anlatim ile seslenmektedir.

P&G markasi bu baslik (Biz Kimiz?) altinda kendini biinyesinde bulunan markalarla birlikte tanimlamayi

tercih etmis, 181 yildir prensiplerine daima bagl kaldigi vurgusu yapmistir. Yine ‘Her glini siradanhgin 6tesine

tasimak’ ifadesiyle de reklam diline daha yakin bir anlatimi se¢mistir. Ardindan ‘Ne Yapiyoruz?’ bashg altinda

‘markalarimizi inceleyin’ ve ‘etkimizi inceleyin’ yonlendirmeleriyle bu sekme tamamlanmaktadir. Diger taraftan

bu ifade tarzi (inceleyin, farkina varin vb.) tiketicilere gorev atfeden bir izlenim olusturmaktadir. Burada yine

‘markalar’ vurgusunun web sayfasinda oldukca fazla yer aldigi ve bu sekmeden de (Unilever’den farkh olarak)

markalar sekmesine ulasim saglandigi gorilmektedir. Ayrica, son bélimde ‘biz yapariz, siz izleyin’ algisi yaratan
ifade tarzi paydaslarina, inisiyatifin markada oldugu ve daha paylasimdan uzak bir algiyi cagristirmaktadir.

Tablo 2: Unilever/ Surrdiiriilebilir Yasam ve P&G/ Etkimiz Sekmeleri

Unilever/ Siirdiiriilebilir Yagam Sekmesi:

Diinyanin gurur duyacagi bir sirket insa ediyoruz.
On yil 6nce diinyanin en sirdirilebilir sirketi olma
amaciyla yola giktik. Biylimenin insanlari ve gezegeni
yok sayarak gelmek zorunda olmadigini kanitlamak
icin. Isimizin sadece sézlerle degil, eylemlerle de bir
iyilik glict olabilecegini gbstermek icin.
Hedeflerimizin bircoguna ulasttk ama bazilarini
basaramadik. On vyilin sonunda yol boyunca
cikardigimiz dersleri paylasiyoruz ve bu dersleri yeni
ve hatta daha tutkulu bir stratejinin merkezine
yerlestiriyoruz.

ilk On Yila Bakis

2010 yilinda Unilever Surdirilebilir Yasam Plani'ni
(USLP) baslattik. USLP oyunun kurallarini degistirdi.
Bircok sirketin strdurilebilirlik ile isi ayr tuttugu bir
donemde bu ikisinin birbiriyle baglantih oldugunu
gordik. Bu bir sdrdirulebilirlik plani degildi. Bu,
basarili ve stirdirlebilir bir isin planiydi.

Deger zincirimizi her yonlyle inceledik ve kiresel
sirddrulebilir  kalkinma  giindeminin  kalbinde
oldugunu bildigimiz blylik hedefler cercevesinde
yaklasimimizi belirledik. iklim krizi, cinsiyet esitligi,
milyonlarca insanin saglik ve esenligi, cevreye saygi,
daha adil bir diinya.

Sonra bu hedefleri, belki de bizim buyukligimuzdeki
bir sirketin simdiye kadar belirledigi en kapsamli
surdirulebilirlik hedefleriyle destekledik. Kadinlarin
glclenmesini desteklemek, cevresel ayak izimizi
azaltmak, saglik ve esenligin gelismesini saglamak,

P&G / Etkimiz Sekmesi

DOGRU OLANI YAPARIZ.

Gogunlugun iyiligi ayrintilarda saklidir.

Amacimiz  basit. Dogru olanin sorumlulugunu
Ustlenmek istiyoruz. Amacimiz, ne kadar ki¢lik olursa
olsun sahip oldugumuz her firsati, degisimi baslatmak
icin kullanmaktir. lyilik icin, biiyime icin bir giig
olmaktir. Sizin icin, diinya icin ve gelecek nesiller icin.
Felsefemiz

Yaklasik 70 Ulkede faaliyet gosteriyoruz ve diinya
capinda yaklasik 5 milyar insan tarafindan kullanilan
glvenilir, kaliteli markalardan olusan, diinyanin en
glclli Grin yelpazelerinden birine sahibiz. Diinya
tiketicilerine hizmet verirken, sosyal sorumluluk
Ustlenen sirketler arasinda diinyanin en 6nde gelen
markalarindan biri olmayi da taahhit ediyoruz.
Sardiriilebilirlik

Cevresel sirdirulebilirlik onlarca yildir isimizin bir
parcasi  olmustur. Buglin sevdiginiz  Urlnleri
yarinlarinizdan fedakarlik etmeden kullanabilmeniz
icin uzun vadeli vizyonumuza dogru ilerlememize
yardimci olacak hedefler belirledik.

Bilingli tliketimi, ambalajlamayi, icerik maddelerini ve
gilvenligi saglamak. Ayak izimizi azaltmak, ormanlari
korumak ve palm yagi treten kigik isletmecilerinin
yasamlarini iyilestirmek. Ambalajlarin okyanuslara
ulasmamasini saglamak, suyu korumak ve geri
donlisum ¢ozimleri gelistirmek. Cahsanlari egitmek,
sirdarulebilirligi isletme planlarina entegre etmek ve
gelisimi 6dlllendirmek.
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surdirilebilir  tarimi  desteklemek gibi ¢alisma
yontemlerimizin ¢evremizi nasil degistirdigini gordik.
Attigimiz adimlarin isimize katkisina da sahit olduk.
Biyiik bir yol kat etmemize ragmen hala yapacak ¢ok
isimiz var.

Her hedefimizi gergeklestiremedik. Tim amaglarimiza
ulasamadik. Bazi zamanlar 6nemli dersler gikardik.
Unilever Surdiiriilebilir Yagam Plani

Unilever Sdrdiralebilir Yasam Plani, blylimemizi
cevre ayak izimizden ayirirken pozitif toplumsal
etkimizi artirmayi amaglar. Planimiz, deger zincirinde
sosyal, cevresel ve ekonomik performansimizi iceren
dokuz taahhit ve hedef ile desteklenen li¢ bilylk
amaca sahiptir. En biyik degisimi yapabilecegimiz
alanlara odaklanmak ve BM Siirdirilebilir Kalkinma
Hedeflerini (SDG) desteklemek i¢in ¢alismaya devam
edecegiz.

Ug bityiik amacimiz var

1 milyardan fazla insanin saghk ve esenligini
iyilestirmek

2020 yilina kadar bir milyardan fazla insanin saglik ve
esenliginin iyilestirilmesine yardimci olacagiz.’
Cevresel etkiyi yariya indirmek

2030 wyilina  kadar, sirketimizi  buyUtirken
Urtnlerimizin ~ Uretiminden  ve  kullanimindan
kaynaklanan c¢evresel ayak izini yariya indirmeyi
amachyoruz.®

Milyonlarca insanin geg¢im kaynaklarini iyilestirmek
2020 yilina kadar, sirketimizi blytirken milyonlarca
insanin gecim kaynaklarini iyilestirecegiz.”

Toplumsal Etki

Eve dair her seyin uzmani olarak evin sundugu saglk,
hijyen ve konfor gibi 6zellikleri ihtiya¢ duyan insanlara
saglama konusunda kurumsal bir sosyal sorumluluga
sahip oldugumuzu hissediyoruz. Bu konuda
Urtnlerimiz her zamankinden daha fazla 6nem
tasiyor. Procter & Gamble, Suriyeli miiltecilere yardim
etmek igin Tlrk Kizilayi'na 300 bin adet Grlin bagislad.
Ozellikle prematiire bebekler icin bebek bezleri
tasarlamak adina NICU (Yeni Dogan Yogun Bakim)
hemsireleriyle is birligi yaptik.

Cinsiyet Esitligi

Onvyargilardan arinmis, erkek ve kadinlar icin esit s6z
ve temsil edilme hakki saglayan, hepimiz igin daha iyi
bir diinya insa etmeyi arzuluyoruz. Herkesin esit
goruldigi bir diinya.

Always'in #KizGibi kampanyasindan sonra, insanlarin
%76's1 bu ifadeyi olumlu bir ifade olarak degerlendirdi
(6ncesinde bu oran %19'du).

Sirketimizde kadin ve erkeklerin temsil edilme oranini
50/50 yapmak icin ¢alisiyoruz.

Cesitlilik ve Kapsayicilik

Benzersiz bakis acilari, gelenekler ve deneyimler bizi
daha da guglendiriyor. Bu ylzden ekibimiz, 145'in
Uzerinde milletten, farkh dinlerden insanlar
barindiriyor ve ayni zamanda LGBT haklarini da
gururla destekliyor.

Hayvan deneyleri alternatifleri

P&G olarak, hayvan deneylerini ortadan kaldirmanin
dogru olan sey olduguna inaniyoruz. Uriinlerimizi
veya icerik maddelerimizi, yasalar gerektirmedigi

5 saglik ve Hijyen: 2019 yilinin sonuna kadar 1,3 milyon insana ulasildi. El yikama ile ishal ve solunum hastaliklarini azaltma,
sthhi kosullara erisimi artirma, agiz saghigini iyilestirme, 6zsayglyl artirma, cilt tedavisini iyilestirmeye yardimci olma
bashklarina basarili; giivenli icme suyu saglama bashiginda plan disi sonug elde edilmistir. Beslenmeyi lyilestirme:
Portféylimiiziin hacim olarak %56’s1, 2019 yilinda En Yiiksek Besin Standartlarini kargilamigtir. Buna gore; trans yaglari ortadan
kaldirma, Cocuk dondurmalarinda ve daha fazla dondurma drtiniinde kalorileri azaltma basliklarinda basarili; tuz miktarini
azaltma ve sekeri azaltma bagsliklarinda plana gore ilerliyor; doymus yagi azaltma - %92, esas yag asitlerini artirma - %92, daha
fazla Griinde doymus yagi azaltma - %89 , saglikh beslenme bilgileri saglama-%86 basliklarinda belirtilen oranlarda basari
saglanmistir.

6 Sera gazlari kullaniminda olumlu gelismeler elde edilmis; su kullaniminda imalattaki su kullanimi %47 azalmis ancak markaya
ait drdnleri kullanan tuketicilerin su tiketimi 2020 itibariyle %1 oraninda artig ile plan disi sonug elde edilmis; atik ve
ambalajlama ile ilgili Gretim safhasinda olumlu, geri dénlisim ve geri kazanim oranlarini artirma baghginda plan disi sonug
elde edilmis; surdirilebilir kaynak kullaniminda %100 olarak belirlenen 2020 hedefleri 2019 yil itibariyle %62 olarak
gercekleserek distk bir basari elde edilmistir.

7 is yerinde adil yaklasim bashginda basarili ve plana gore ilerleyen bir ilerleme mevcuttur; kadinlara yonelik firsatlar bashginda
2020 yilina kadar 5 milyon kadini gliglendirecegiz hedefi tutturulamayarak 2,34 milyon kadina erisimle plan disi sonug elde
edilmis; kapsayici sirket basliginda 2020 yilina kadar 5,5 milyon insanin hayatini olumlu yiinde etkileme hedefi de
tutturulamayarak kiglk olgekli giftgilerin gegcim kaynaklarini iyilestirmede plana goére, kiglk 6lgcekli perakende saticilarin
gelirlerini iyilestirmede plan disi sonug elde edilmistir.
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Pusulamizin izinde
Peki Unilever Siirdurilebilir Yasam Plani 2020 yilinda
sona erdikten sonra hangi yone ilerleyecegiz? Daha

strece diinyanin higbir yerinde hayvanlar Uzerinde
test etmiyoruz. Bu durumu ortadan kaldirmak igin ¢ok
¢aba gosteriyoruz ve bunu basarana kadar devam

edecegiz. 50'den fazla hayvansiz, alternatif Grin
deneyi yontemi gelistirdik. Alternatifler bulma ve
diinya capinda dizenlemelerinin saglanmasi igin
yaklasik 410 milyon dolar tutarinda yatirim yaptik.

ileriye. Gittigimiz yolun dogru oldugundan hig
olmadigimiz kadar eminiz; hem bizim igin hem de
diinya igin.

Kaynak: Unilever (unilever.com.tr), P&G (pg.com.tr) Erisim Tarihi: 24.08.2020

2.4.3. Unilever/ Sirrdiiriilebilir Yagam Sekmesi ve P&G/ Etkimiz Sekmesi S6ylem Analizi

Markalarin séylemlerine gére Unilever siiregte tim paydaslari ile (tuketiciler dahil) birlikte hareket etmeyi dile
getirirken (bkz. Pusulamizin izinde / ...tedarikgilerimizin, miisterilerimizin ve tiiketicilerimizin hep beraber daha
iyi bir gelecek insa etme surecine katildigl...; P&G markasinin ‘biz’ ve ‘siz’ (tuketiciler) s6ylemi (bkz. Felsefemiz /
P&G markalari, ¢calisanlari, faaliyetleri ve ortaklari ...) 6ne ¢ikmaktadir. P&G; -basta ‘Felsefemiz’ bashgi altindaki
soylemleri olmak Gzere- markalariyla yarattigi gicten ve bu gilcle biyimekten (bunlar seffaf, saygili ve
sorumluluk sahibi bir sekilde yapacagi vurgusuyla) s6z ederken; Unilever ‘biyimenin insanlari ve gezegeni yok
sayarak olmasi gerekmedigi ve yalnizca temennilerle degil, eylemlerle birlikte gerceklestirilebilecegini hatta bu
sekilde atilan adimlarin ise katkisinin da oldugunu ifade etmektedir. Diger bir deyisle, P&G’nin ifadeleri daha
geleneksel, ciddi ve kurum odakl, Unilever’in ifadeleri ise daha evrensel, samimi ve paylasimcidir. Her iki marka
da 2020 ve 2030 hedefleri belirlemistir. Burada ornek teskil eden markalar uzun bir gecmise sahip olmakla
birlikte, Unilever son on yilda yeni bir anlayis gelistirdigini (aktivist marka anlayisi), P&G ise onlarca yildir cevresel
surdirulebilirlik anlayisini stirdiirdiglint sdylemektedir.

Markalarin séylemlerinden anlasildig1 Uzere, Unilever kendini yeniden tanimladigini/degistirdigini ifade
ederken, P&G mevcut durumu koruyarak iyilestirme saglamaya devam edecegini sdylemektedir. Marka
soylemleri arasindaki bir diger dnemli farklilik; Unilever 2020 hedeflerinde basarisizlik alanlari ve oranlarina da
yer vermekte, P&G’nin ise (en azindan incelenen sayfalarinda) ulasamadigi hedeflerden ya da yapamadiklarindan
basarisizlik sonucu paylasmamaktadir. Bu da daha ‘tek tarafli bir bakis agisi’ imaji olusturmasina neden
olmaktadir. Son olarak; P&G yaptigi ve yapmayi planladigi tiim bu faaliyetleri diger islerinin yaninda ayri/ek bir is
olarak tanimlamakta, Unilever ise bunu ayri bir is olarak degil, yeni bir is modeli olarak tanimladigini ve bu modeli
gelistirmeye devam edecegini ifade etmektedir.

SONUC

Tarihsel stirecte insanin dogayla ve birbiriyle olan miicadelesinin daima var oldugu ve bugiine kadar siiregeldigi
gorialmektedir. Sanayi Devrimi sonrasi gelisen iletisim, ulasim ve ticaret araclari, ‘tiiketimi’ ve buna bagli olarak
‘Uretimi’ olaganiistli boyutlara getirmis ve bu durum (genelde) insanhgin zaferi olarak nitelendirilmistir. Bu
zaferin bas aktorleri isletmeler/markalar, sermaye, medya ve bunlarin hepsinden gelen mesajlara (yakin bir
zamana kadar) sessizce itaat eden tiketicilerdir.

20. ylzyil, olanaklari sonuna kadar zorlayarak tiretmenin ve yine ayni sekilde olanaklari sonuna kadar
zorlayarak tiiketmenin yuzyih (6zellikle ikinci yarisi) olarak nitelendirilebilir. Diger taraftan tiiketim hazzina dayali
bu ‘tliketim kiltlrd’niin karsisinda olan ve sesini duyurmak icin caba gosteren kisi, grup ya da orgiitler de
mevcuttur. Her ne kadar seslerini duyurmalari ve fark edilmeleri zaman almis olsa da kendilerini sivil toplum
Orgltl ya da aktivist olarak nitelendiren 6rgitli veya bireysel davranis gosteren bu insanlarin hakliligi, diinyanin
cesitli bolgelerinde olusan pek cok felaketlerle (seller, kasirgalar, susuzluk, salginlar, hastaliklar, gelir adaletsizligi,
aclik, kurakhk vb.) hemen hemen herkes tarafindan anlasiimis, ancak heniliz tam olarak kabul edilmemistir.
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Cogunlukla isletmelerin/markalarin biytime hirsiyla olusan bu tabloda, gitgide bilinglenen kitlelerin
cesitli eylemleri tablonun bir tarafini, markalar igin rekabet artisi ve krizi firsata dénistiirme becerileri ise
tablonun diger tarafini belirlemistir. Markalar; burada ‘gelir-gider tablosu’ olarak sembolize edilen bu durumu
dengelemek igin, kurumsal sosyal sorumluluk projeleri gelistirmeyi ve boylece olumsuz etkilenen imaj algilarini
olumluya doniistirmeyi amaglamislardir. Ancak bazi isletmelerin kurumsal sosyal sorumlulugu bu isin asil
felsefesine uygun olarak degil de samimiyetsiz bir sekilde uygulamalari, tim kurumsal sosyal sorumluluk
projelerinden kusku duyulmasina yol agmistir. Diger taraftan, bu sekilde toplumla barismanin zor oldugunu fark
eden (bazi) markalar, toplumdaki aktivist bakisa ve talebe uyum saglamanin yolunun, kendilerini de aktivist
markalara donistlirerek mimkin olabilecegini kabul etmislerdir. Baska bir ifadeyle, daha onceleri istedigi
kosullarla trlinlerine talep yaratmakta hig de zorluk gekmeyen bazi markalar, satin alma tercihini ¢cevre ve kendisi
adina minimum zarardan yana kullanan tiketicilerin istek ve beklentilerine uyumlu olacak sekilde diizenlemek
zorunda kalmislardir.

Yirminci ylzyili insanligin sinirlari zorladigi ¢ag olarak nitelendirmek mimkindar. Yirmi birinci ylzyil ise
daha ylzyihn ilk baslarindan itibaren insanhgin Gretim ve tiiketim hakkinda yeniden diisiinmeye davet edildigi
cag olarak kaydedilecek gibi gériinmektedir. Ornegin, bu dogrultuda COViD-19 salgini nedeniyle yapilan pek ¢ok
arastirma, tiketicilerin farkindaliginin ve sayisinin arttigini géstermektedir. Ve yine bu salgin basladigindan beri
pek ¢ok markanin gerek aktivist bakisl ile gerekse sosyal sorumluluk bakisi ile toplumu destekleyici projelere imza
attigi gérulmektedir. Buradan hareketle, dnemli olanin; sorumluluk Ustlenirken bunu hangi isim altinda yaptig
degil, samimi, dirlst ve (sadece) pazarlama amaci gitmeden yapmasidir. Baska bir ifadeyle, isletmelerin
pazarlama anlayisini yeniden yapilandirmalari gerekmektedir. Elbette bu ugurda maliyetleri arttirarak kar payini
(bir streligine ya da hep) azaltmanin isletmeye bazi bedelleri olacaktir. Ancak her gegen giin artan toplum
tepkisini duymamanin bedeli uzun vadede ¢ok daha agirlasacak gibi gériinmektedir. Markalasmak, uzun bir
yasam egrisine ulasmanin en 6nemli nedenidir. Markalasmay basaramayan pek ¢ok isletme rekabet kosullarina
dayanamamakta ve kisa émiirli isletmeler olmaktadir. Bu dogrultuda, markalarin tiketicilerin beklentilerini
karsilamak igin yalnizca kaliteli Grin Greterek degil, ayni zamanda toplum yararini gézeterek var olmalarinin
beklendigi soylenebilir.

Bu galismada 6rneklem olarak kullanilan Unilever ve P&G markalari kiiresel 6lgekte faaliyet gbsteren ve
uzun yasam egrisine sahip olan markalardir. Elbette bu biyuklige ulasirken genel diinya diizeni igerisinde onlarin
da hatalari mevcuttur. Ancak biyik marka olmak, (en azindan bundan sonra) ‘tiketiciye ragmen’ mimkiin
goriinmemektedir. Basta web siteleri olmak Uzere bu iki markanin diger iletisim ¢alismalari da incelendiginde
anlasiimaktadir ki, Unilever aktivist marka konumlandirmasiile, P&G ise kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari
ile olasi rekabet krizinin nasil firsata gevrileceginin 6rneklerini vermektedirler.

CGagin gereklerine ve toplumun ihtiyaglarina gore sekil alan pazarlama anlayisinda gelinen nokta; kit
kaynaklarin sorumsuzca tiiketilmesinin ve gevrenin (doganin) kendini yenilemesine olanak tanimayan hizda
tahrip edilmesinin kisaca tikettirerek ve tiiketerek mutlu olmanin gok da iyi bir fikir olmadigina isaret etmektedir.
Baska bir ifadeyle insanlar, artik siirdiiriilebilir olmayan yasam déngiisiiyle karsi karsiyadir. isletmeler (genellikle)
kurumsal sosyal sorumluluk Gstlenmek igin, belli bir biiylklige erismek, bir krizi telafi etmek ya da markayi bir
Ust cizgiye tasimak amaciyla projeler Uretirken, aktivist markalar kendileri igin sorun yasandiginda degil, her
zaman ayni ilke ve davranislarla hareket ederler. Kurumsal sosyal sorumluluk anlayisinin énce marka ve
beraberinde toplumsal gikarlar dncelikli gordigi, aktivist marka anlayisinin ise 6nce toplumsal gikarlar ve
beraberinde markayi éncelik olarak belirledigi soylenebilir.

Kurumlarin génllilik esasina gére Ustlendikleri sosyal sorumluluklar, onlarin ¢alisma alanlariyla ilgili ya

da tamamen ilgisiz bir alanda olabilmekteyken; aktivist anlayisi benimseyen kurumlar/markalar bugline kadar
yaptiklariyla ilgili 6zelestiri vermekte, 6te yandan bundan sonra yapacaklari i¢in de taahhiitte bulunmaktadir.
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Baska bir ifadeyle, kurumsal sosyal sorumluluk anlayisi belirli konularda sorumluluk Gstlenmekle
sinirlandirilabilirken, aktivist marka anlayisi her anlamda kendi neden olacagi sorunu minimize etmeye ve mevcut
sorunlara da ¢6zim Uretmeye s6z vermeyi gerektirmektedir. Burada vurgulanmasi gereken énemli noktalardan
birisi de markalarin tiketiciler ve ¢evre lehine gosterdikleri sorumluluk anlayisinin bir rekabet araci olarak
kullanilmasi, diger bir deyisle samimiyeti yansitmamasidir.

Bu calismada amaglanan, KSS ve aktivist marka uygulamalarindan hangisinin daha iyi oldugunu tespit
etmek degil, kullandiklari séylem itibariyle bu iki bakisin kendini ifade etme seklini incelemek ve karsilastirma
yapmaktir. Muhtemelen zaman, hangi bakisin sdyleminin daha etkili oldugunu bu markalar ve diger taraftarlari
acisindan sdyleyecektir. Ote yandan aradaki en belirgin farki sdylemek gerekirse, KSS’nin isletmenin diger isleri
arasindaki bir birim oldugunu, aktivist marka iddiasinin ise topyek(n yeni bir isletme kiiltiriini ve bakisini temsil
ettigini soylemek gerekir. Diger bir deyisle; kurumsal sosyal sorumluluk diinyaya katki sunmak, marka aktivizmi
ise diinyayi degistirmek iddiasindadir ve bu iki kavram birbirinden oldukga farkli uygulamayi ifade etmektedir.
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ilerlemeler ve déniisimler bircok seyi degistirdigi gibi bu iki kavramin da icerigini ve alt yapisini degistirmistir. ihtiyag
karsilamak igin gergeklestirilen tiketim algisi yerini ihtiya¢ harig her tiirlii gereksinimin giderilmesi algisina birakmistir.
Tiketim kapitalizmi besleyen onun devamini saglayan kilit 6gelerden birisidir. Kapitalizm tiketimden tiketim kapitalizmden
beslenmektedir. Teknolojik alanda yasanan gelisim, kapitalizm olgusunun tiliketimi farkli mecralarda gergeklestirmesine
yardimci olmaktadir. Baska bir bakis agisiyla yasanan gelismeler kapitalizmin kendine yeni sahalar bulmasi, genislemesi,
yayllmasi ve nihayetinde hedeflerini gergeklestirmesi igindir. Glnlmiizde geleneksel ortamdaki neredeyse her olgu
dijitallesmektedir. Bu durum birgok ogeyi etkilemekte ve sekillendirmektedir. Glinimizde kapitalizmin temel 6geleri dijital
agin mantigina gore bigim almaktadir. Emek goz ardi edilirken sémiirli ve yabancilasma dijital ortama tasinmaktadir. Sirketler,
dijital alana yonelmekte ve is yapma bigimleri farklilagmaktadir. Kapitalizm, dijital bir gériinim kazanmistir. Dijital kapitalizmle
bireyin tiketim davranislari degisime ugramistir. Buradan yola cikilarak ¢alismada, Y kusagini temsil eden 19-39 yas arasi
bireylerin internet Gzerindeki tiketim davranislari arastirilmistir. Bu baglamda gergeklestirilen saha arastirmasinda anket
teknigi kullanilarak Y kusaginin internet Gzerindeki tiketim ve alisveris davranislari, bu davranislarin degisip degismedigi,
internet Gzerindeki tiiketim faaliyetlerinin ne siklikla, nasil, neden ve hangi arag vasitasiyla gergeklestirildigi belirlenmeye ve
Olglilmeye calisiimistir. Elde edilen bulgularda; Y kusagi bireylerinin aligveris davranislarinin dijital mecraya tasindigi,
aligverislerini fiziki ortamdan ziyade dijital ortamlarda gergeklestirdikleri saptanmistir. Bulgular, dijitallesen kapitalizmin, Y
kusagl bireylerinde tiketim davraniglarini, tiketim icin kullanilan araglari ve tiiketim olgusunu degistirdigini kanitlar
niteliktedir.
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Extended Abstract: From the past to the present every term went through changes. These changes may have positive but
also negative influences. These terms also take place in the capitalist world. Nowadays every fact is affected by digitalization.
Likewise, every fact starts to acquire dimension. Capitalism is also digitalized. However, capitalism has taken over digital
areas. The changes in the capitalistic world have affected many elements like economy, politics, technology, art, sports,
education, generations, many more.

At the same time, we live in a consumption era. For an individual, wasteful behavior has become a habit. Necessity
has changed its dimension and everything has become consumable without questioning if it is needed. Not far wrong we can
say that people are living for consumption. The terms “need” and “consume” have changed their meanings. People always
buy and consume things they do not need, most often products are only bought without getting used. Buying something has
become a habit for individuals. The most influential element for this transformation is digitalization. The digitalized
consumption environment offers ease, speed, and immediate availability for an individual. However, the options seem
advantageous, although there are many other negative facts. Because of these amenities, the desires and instincts of
individuals are increasing. These are the intersective points of digitizing capitalism and the consumption terms.

The consumer culture term is being produced in trade environments again. Besides the consumption culture the
term consumption itself has become as behavior. In the form of behavior category, consumer behavior and how more
consumption can be achieved is being investigated. Customer\consumer\individual, whose consumption behaviors have
changed with the changing consumption environments; preferred brands, websites, goods, and services that stand out with
mottos in the fastest, easiest, and most reliable form. The age we are in offers a vast alternative and selection. Because of
this wide range of offers product sellers strive to satisfy the consumer and present their product in the best way possible.
Digital media, with every element it contains, seriously supports this marketing process.

E-commerce sites, where digital capitalism manifests itself, offer us ideal examples in the context of changing
consumption behaviors. E-commerce shows a rapid spread. Every traditional format is forced to digitalize itself. The cause of
this force is the changing shopping behaviour of consumers. The generations are the determining scale. Especially the y and
z generation are preferring online shopping rather than visiting the physically shops. Here, the generation and its
characteristics are the determining factors, as well as the age and its characteristics are of great importance.

The generation called the Y generation, born between 1980 and 2000, constitutes the population and sample of
the study. Generation Y actually differs itself from generation X and generation Z because of this key date. The Y generation
members born in the first half have not opened their eyes into technology, unlike the Z generation. The members born in the
second half of this generation were not included in the traditional elements like the X generation. This generation, which is
located right in the middle and seems to be a mixture of two generations in a context, but has its own characteristics, has
fully witnessed the technological and digital change process and in addition had a change in their attitude.

In conlusion the two facts, need and consumption, have become indefeasible in today's world. The improvements
and transformations changed the substructure and contents of these phenomena. In the past, people used to consume only
to meet their needs, but now consumption is made to meet almost every need except the need itself. One of the important
forces that feed and sustain capitalism; is consumption. The development in the technological field helps the fact of capitalism
to achieve consumption in different channels. Looking at these developments from a different perspective; the expansion of
capitalism carries out new fields and the achievement of goals for an individual. Today, productive, and circulative activities
gain a digital vision. This situation affects many elements. The basic elements of capitalism take shape according to the logic
of the network. The concept of effort is being ignored. Exploitation and alienation occur in these mediums. Companies are
turning to the digital field and the style of their work is changing. Capitalism has acquired a digital appearance and in addition
to digital capitalism, the consumption behavior of the individual has changed. From this point of view, in this study, the
consumption behaviors of individuals between the ages of 19-39 were investigated within the extent of the Y generation
living in Turkey. This research has been strengthened in the literature within the framework of digital capitalism, consumption
culture, consumption behaviors and changing consumption behaviors. By using the questionnaire technique. 437 Y
generation individuals in Turkey have been reached out to evaluate their consumption behavior on the internet, internet
shopping behavior, and internet shopping behavior points. In the findings obtained; It has been determined that the shopping
behaviors of the Y generation individuals living in Turkey have moved to digital media, and they shop more in digital
environments rather than physical ones and so their vehicle to shop has changed. In addition to these, changes in
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consumption behaviors with the effect of digitalized capitalism are at a significant level. It has been revealed that the concept
of need has taken a new definition that the meaning of need changed by a new definition of consumption. Within the
framework of all the explanations, the point that should not be forgotten is that the transformation is formal, not assimilative.
In other words, consumption is consumption. In essence, the action is the same, but there are transformations in the formal
context. With the research, it has been tried to reveal that digitalized capitalism reconstructs the consumption behaviors of
the Y generation.

Key Words: Digital Capitalism, Consumption Culture, Consumption Behaviours, Changing Consumption Behaviours,
Y Generation

GIRIS

Glnimiz dinyasinda gesitli olgularin agiklanmasinda yenilik, degisme, gelisme, donlsim gibi kavramlar
kullanilmaktadir. Diinya gegmisten bugline gesitli degisimler ve donlsiimler yasamistir. Teknolojik, ekonomik,
klltlrel, siyasi, askeri ve sosyal alanlarla gerceklesenler bireyleri ve toplumlari makro Olgtide etkilemekte ve
sekillendirmektedir. Diinya Uzerinde agirlikli olarak hakim olan ekonomik sistem; kapitalist sistemdir. Tiketim,
bu sistem igerisinde ekonomik diizenin sirekliligini saglayan yegane gictiir. Mevcut diizen igerisinde degisim,
donisim dzneleri farklilagsmalara sebebiyet vermistir. Yeni ekonominin “yeni” mecrasi internet ve mevcut sistem
arasindaki iliski ne kadar esitlikgi, cok sesli, dzglirlikel, ilkelere dayansa dahi kapitalizm sanal mecraya da
yansimaktadir. Farkli bir bakis agisiyla kapitalizm, sanal mecradaki tiiketimi dogurmaktadir. Dijital kapitalizm
olarak kavramsallastirilan kapitalizmin sanal boyutu; dolagim ile tiretimin glinden giline, artis gdsteren bir bicimde
dijital gériinim kazandigini, ag mantigina gore sekillendigini ve bu durumun dretim iliskilerini, emek kavramini
ve en nihayetinde de tiketiciyi, tliketim siire¢ ve davranislarini da yeniden bigimlendirdigini bizlere
gbstermektedir.

Tiiketim ¢agl; icinde bulundugumuz ¢agi en kapsamli sekilde agiklayan tamlamalardandir. Baska bir deyisle
devir tiketim devridir. Tiketim salt ihtiyaci gidermek icin gerceklesmemektedir. Hatta ihtiyag harig her sey igin
tlketim gerceklesmektedir demek pek de yanlis olmayacaktir. Mevcut dlizen ve/veya dijital kapitalizm, bireye
tiketim odakli hayati dayatmaktadir. Neticede “modern birey” yasamakta ve tlketmekte, tiketmekte ve
yasamaktadir. Bu sarmal dongi tiiketimi, kaltlr haline donistirmistir. Carkin igerisinde yer alan bireyde de bazi
tiketim davraniglari olusmaya baslamistir. Stirekli donlisen diinyada, kiltir ve davranig halini alan tiiketim olgusu
kiresellesme, ekonomik diizen, siyasal diizen, sosyal diizen, saniyeden saniyeye gelisen teknoloji ve bilimle
beraber bambaska bir boyut kazanmistir.

GlnUmuzde tiketim artik bir davranis bigimidir. Tiiketici davraniglari stirekli olarak incelenmekte ve
tiketimin artisinin nasil saglanacagi arastiriimaktadir. Bu durum tiiketim ortamlarina da yansimistir. Aslinda tim
bahsi gecen olgular birbirini etkilemekte ve birbirinden etkilenmektedir. Tliketim davranislari dijital kapitalizm ve
degisen tuketim ortamlariyla farkl bir boyut kazanmistir. Birey/musteri/tiketici; en kolay, en hizl, en giivenilir,
en hesapli, en kaliteli gibi sloganlarla piyasaya siriilen markalari, olusumlari, siteleri, mal ve hizmetleri seger
olmustur. Glinimuzde her seyin farkh bir segenegi, alternatifi mevcuttur. Dijital ortamlar igerisinden yer alan;
dijital reklamlar, sosyal aglar, sosyal aglarda kullanilan reklamlar, influencerlar ve fenomenler gibi kilit 6zneler
pazarla-n-ma siirecine biyik Olcekte destek olmaktadir. Dijital kapitalizmin kendini gosterdigi e-ticaret siteleri
degisen tlketim davraniglari baglaminda ideal ornekleri bizlere sunmaktadir. Bununla beraber dijital ve
tiiketimsel baglamda yasanan bu donisimler her kusakta farkh yankilar uyandirmaktadir.

Bu calismada dijital kapitalizm ve onun getirdigi yeni tiiketim davraniglari gergevesinde Y kusaginin
internet lzerindeki tiiketim davranislari incelenmeye calisilmistir. inceleme kapsaminda literatiirde; kapitalizm,
dijital kapitalizm, tiketim kaltiri ve davraniglar, degisen tiiketim davraniglari olgular detaylandirilarak tek tek
incelenmistir. Calisma, gerek secilen konu gerek secilen evren ve érneklem baglaminda 6nem arz etmektedir.
Kapitalizmin dijital bir boyuta blrindigi giinimizde dijital kapitalizm olgusunun; ihtiyag, tiketim ve tiketim
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kaltird kavramlar Gzerinde yaptigl donlstimler ve bu donlstimlerin Y kusagina etkilerinin incelenmesi,
¢alismanin dnemini ortaya koymaktadir. Y kusagi kilit noktada duran bir kusaktir. Geleneksel X kusagi ile yenilikge
Z kusaginin arasinda kalan bu kusagin kapitalizmden dijital kapitalizme gegis durumunu en iyi bicimde ve farkli
baglamlarda degerlendirebilecek ve bu degisimin yansimalarini tiiketim davranislarinda gérebilecegimiz bir kusak
olmasi bakimindan énem arz etmektedir. Arastirma kapsaminda konunun; dijital kapitalizm ve tiiketim olgulari
ekseninde sekillendirilmesinin 6nemi igcinde bulundugumuz ¢ag ve bu ¢agin getirdiklerinin bizi sarip sarmaladigi,
farkinda olmadan igine gektigi ve nihayetinde bizleri donustiirdigiini kanitlamaktir. Makalede anket kullanilarak
gergeklestirilen arastirmaya yer verilmistir. Y kusagl tanimlamasina dahil olan ve 6rneklem olarak segilen
bireylerle yapilan anket sonucu elde edilen veriler analiz edilmistir, veriler yorumlanarak degerlendirilmistir.

1. Kapitalizm

Ekonomi biliminin en 6nemli kavramlarindan biri; ihtiyactir. Yasamdaki birgok soru ve sorunun temeli aslinda bu
olguya dayanmaktadir. insanlarin ihtiyaglari her zaman sinirsizdir. Lakin buna karsilik o ihtiyaglari karsilayacak
kaynaklar oldukga sinirlidir. Ekonomi disiplini de bu noktada dogmustur. Bu noktada bir baska kilit kavram kendini
gdstermektedir; lretim. ihtiyag ve lretim olgulari ekonomi bilimi icin 6nem arz ettigi kadar kapitalizm igin de
blyik 6nem arz etmektedir. Genellikle sermayecilik olarak adlandirilan kapitalizmin birden fazla tanimi
mevcuttur.

Kapitalizmle alakal 6nemli agiklamalardan biri Karl Marx’a aittir. Marx kapitalizmi; 6zde tretim ile emek
olgular arasindaki yabancilastirici iliski ve duruma dayandirmaktadir. Bu baglamda herhangi bir yerde eger
Uretim araglarini kontroll altinda tutan, onu ‘tekellestiren’ sermayedarlar (burjuvazi) ve ger¢eklesecek olan
Uretimde beden gliclinin belirli bir Ucret karsihginda istihdam edilmek maksadiyla isverene sunan isgiler
(proletarya) varsa, o yerde kapitalizmin temeli olusmustur (Marx, 2011).

Bir diger tanimlama Weber tarafindan yapilmistir. Weber, kapitalizmi rasyonalite ile iliskilendirmekte ve
onu is giliciiniin rasyonel orgltlenmesi olarak gérmektedir. Kapitalizm Weber’'e gore; sinirsiz sekilde fayda
saglama, yarara ulasma, kar elde etme giidiist degildir. Aksine bunlarin akil vasitasiyla kontrol altina alinmasidir.
Weber igin kapitalizmin tanimi, 6zeti; akilci iktisadi Giretim sistemi ifadesidir (Weber, 1999).

Glnldmuz diinyasinda mevcut ekonomik sistem kapitalizmdir. Kapitalist diizen, daha fazla iriin Greterek
piyasaya stirmek ve pazara/piyasaya surdUgu drlinleri kisa surede tukettirerek kdra donustirmek Gzerine
kuruludur. Bu nedenle Urlnlerin daha fazla tuketilmesi icin farkli hedef kitlelere yonelik her gesit tiketim
arttirlmaya cahsilir. ilkel komiinal topluluktan, kéleci topluluga, ondan feodal topluluga ve feodal topluluktan da
kapitalist topluluga gegisin tarihi; sinif miicadelelerinin tarihine isaret etmektedir. Sosyal yikimlar, yok oluslar,
yeni toplum yapisinin olusumuna sebebiyet vermistir. Her yeni toplum bir bakima eksi toplumla i¢ ice, eskinin
yikintilari Gzerinde gelisim gostermekte ve yiikselmektedir. Kapitalist toplum da feodal toplumun yikintilari
arasindan dogup, gelismis ve sinif ¢catismalarini ortadan kaldirmamistir. Kapitalist toplum eski siniflar yerine yeni
siniflari, yeni somirii bigcimlerini ortaya koymustur. Zaman igerisinde gelisimini giderek arttiran kapitalizm de bu
kapsamda giinimiz kapitalist toplumlarini olusturmus ve ilerletmistir.

2. Dijital Kapitalizm

Son zamanlarda hayatimizin hemen hemen her alaninda dijitallesme olgusu yer almaktadir. Zaman igerisinde
dijitallesme Oyle bir hal almistir ki bilgiye ulasmak icin eski zamanlardaki gibi beklemek, yogun emek harcamak
yerine her sey bir tus yardimiyla halledilebilir hale gelmistir. Zaman, mekan ve emek olgulari boyut degistirmistir.
Bu degisim aslinda ¢ift yonliidir. Olumlu taraf ve yonleri oldugu kadar olumsuz taraf ve yonleri de mevcuttur.
Olumsuz baglamda altinin gizilmesi gereken nokta; gergeklik algisidir. Glinimizde diinyaya vakif olmak, onu
anlamak ve tanimak dolayimh vizyon araglariyla gergeklesmektedir. Bu durum da gergek diinya ile gercek
baglantilar kurmaktan bireyi alikoymakta ve onunla olan baglarinin kopmasina sebebiyet vermektedir. Bu
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duruma ek olarak ortaya ¢ikan sorunlardan biri de; fazla enformasyondur. McLuhan & Powers’a (2001, s. 154)
gore, “Enformasyon gagi, imajimizdaki diinyayi yeniden yapmaktadir.”

Dijital kapitalizm; sayisal is ve emek, sayisal ekonomi, sosyal girisimcilik, inovasyon ve teknoloji tabanli
yeni sermaye birikim modeli, sayisal teknoloji dontisim, yenilikgi ve dijital teknoloji tabanli biylime ve kalkinma,
sosyal inovasyon gibi tiim yenilikgi olgulari igermektedir. Bununla beraber; kiiresel is glici piyasalari agisindan
asil olarak pazar ekonomisinden inovasyon tabanli dijital ekonomiye ve konvansiyonel sosyal politikadan sosyal
inovasyona gegisi temsil etmektedir. Unutulmamasi gereken nokta; kapitalizmdeki degisim 6ziimsel degildir,
degisim bicimsel anlamda ger¢eklesmektedir (Kiyan, 2015)

1950 yilindan 1980’lerin ortalarina gelinceye kadar kapitalizmdeki degisimin boyutlarini agiklamak igin
ortaya atilan yetmisin Uzerinde tanimlama mevcuttur. Bunlardan bazilari;; enformasyon devrimi, teknoloji
toplumu, bilgi ekonomisi, sanayi sonrasi toplum, {glinci endistriyel devrim, neo-kapitalizm seklindedir
(Beniger, 1986, s. 4-5). Kiresel olgekte, devrimsel nitelikte bir donlisim{ vurgulayan bu gelismeler 6zlinde,
Webster'in (2006), belirttigi bes ayri noktada “ekonomik”, “uzamsal”, “teknolojik”, “kiltlrel” ve “mesleki”
degisime dayandiriimaktadir. Dijital kapitalizmin gecmisine, dayandigi noktalara baktigimizda, ikinci Diinya Savasi
sonrasi goze ¢arpmaktadir. Savas sonrasi ortamin siyasal, ekonomik ve kiiltlirel sartlarinda askeriye ve sanayi
arasinda kurulan is birligi vasitasiyla gelistirilen teknolojik yeniliklerden birgok “sey” etkilenmis ve degisime
ugramistir (Kumar, 1999, s. 19-28). Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler 1990’larin sonlarina gelindiginde
internetin yayilliminin hizlanmasiyla Castells ile 6zdeslesen “ag toplumu” kavraminin hayatimiza girmesine neden
olmustur.

Dijital kapitalizm adiyla ele aldigimiz olgu literatiirde birden fazla sekilde adlandiriimakta ve ¢alismalarda
farkli sekillerde ele alinmaktadir. Bunlardan biri “bilissel kapitalizm” olgusudur. Bilgi ve enformasyon lizerinden
elde edilen kazancin temelini birikim ve karin olusturdugu (Boutang, 2011, s. 57) varsayimina dayanarak bilissel
kapitalizm ismini kullananlarin yani sira Uretim sireglerinde enformasyon ve iletisim kavramlarinin asli rol
oynadiginin altini gizerek “enformatiklesme siireci” veya “ekonomik postmodernlesme” (Hardt & Negri, 2008, s.
296) gibi tanimlamalari kullananlar da mevcuttur.

Dan Schiller dijital kapitalizm deyince akla gelen ilk isimlerdendir. Schiller (2000), kapitalist ekonomik
dlzenin sosyal ve kiltirel dogasinda, agin kendisinin iktisadi ¢alisma ve faaliyetlerin 6nemli bileseni olarak
kapitalizme “dijital” goérinim verdigini ve bu cercevede “dijital kapitalizm” ile ylz ylze oldugumuzu
soylemektedir. Cagimizda ekonomik galismalarin ulusétesilestigi, finans ve ekonomi akislarinin uluslararasilastigi
gbze carpmaktadir. Bu durumun arkasinda yatan temel glg; internet, ona bagh iletisim sistemleri ve
kiresellesmedir. Bu durum piyasanin derinlesmesine sebep olmustur. Bununla beraber piyasanin ulastigi alan
genislemistir. Schiller, yeni medya teknolojilerine ekonomik perspektiften bakmaktadir. Ona gore; yeni medya
dizeni kapitalizmin dijitallesmesidir. Schiller yukarida belirtilen gelismeleri, diinya tarihi agsisindan mihim bir
doénim noktasi olarak gérmektedir. Bu gelismeler araciligiyla piyasa biylimeye baslamistir. Kapitalist ekonominin
klltirel ve sosyal bllyimesi aglar vasitasiyla dogrudan gergeklesmektedir. Kapitalizmin bu yeni formuna Schiller;
dijital kapitalizm ismini vermektedir. Dijital kapitalizmi olusturanlarin peslerine distikleri, hedefledikleri sey;
6zlinde ¢ok genis bir alanda yasanacak olan ag gelisimidir. Daha acik bir ifadeyle sirketler ici veya sirketler arasi
is slireglerini genisleten, ekonomik baglamda; reklamdan (retimin planlamasina, bankacilik islemlerine kadar
genis bir ag olusumu hedeflenmektedir. Bu hedefin, sistemin olur hale getirilebilmesi diinya ¢apinda elektronik
bilgi altyapisinin donlsimini zorunlu kilmaktadir. Bu durum telekomiinikasyon olgusunun politikasi, yapisi ve
iceriginde ®nemli bir degisim gerektirmektedir (Schiller, 2000). internet belli bir kisinin ya da sinifin
egemenliginde degil algisi, yorumu giinimiizde yayginlagsmistir. Ancak teknik hizmetlerin yapilmasi, kablo, ag
sistemlerinin kurulmasi gibi islemler sebebiyle biyik sirketlere, devlete, uluslararasi anlasmalara baghdir
(Kihgbay, 2005). Bu gercevede, ekonomik ve politik ¢alismalarin sonucu telekomiinikasyonda serbest piyasa
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rejiminin getirilmesi durumu meydana gelmistir. Boylece ekonomik aglar kurulurken politikacilar da dinya
¢apinda uluslararasi ag Uzerinden birlesmeyi kabul etmistir (Schiller, 2000).

Bu yeni ag formuyla 20. Yizyilin sonlarina dogru yeniden yapilanan kapitalist tretim bigimi birbiriyle
yakindan iligkilidir (Castells, 2005). Catells’in analizinin merkezinde enformasyon teknolojisi devrimi yer
almaktadir. Lakin merkeze bu olguyu yerlestirmesi toplumsal degisimde teknolojik belirlenimcilikten uzaklasarak
kiresel ekonomik yapi ile bireysel yaraticilik girisimlerinin dahil oldugu komplike bir etkilesim evresinin
sonucunda gerceklestiginin altini ¢izmektedir. Bu diislince baglaminda meydana gelen ag toplumu, dinya
jeopolitigi ve kiiresel ekonomiyle etkilesimde bulunarak ortaya yeni tretim, iletisim, yénetim ve yasam bigimleri
¢ikarmaktadir (Castells, 2005).

Enformasyon teknolojilerinde gerceklesen devrim kiiresel dlgekte tiim ekonomilerin birbirine bagimli
hale gelmesine sebep olmustur. Es zamanli olarak sirketlerin kendi iglerinde ve diger sirketlerle aglar
olusturmasina olanak tanimistir. Enformasyon teknolojileri devrimiyle liberalizm yayginlagsmistir. Bununla
beraber devrim kapitalizmin yeniden yapilanma evresine girisini gerceklestirmistir. Dlinya ¢capinda ekonomiler bu
durumun sonucundan karsilikh birbirlerine bagimliligi temel alan bir dizen igerisine girmistir. Gergeklesen
yeniden yapilanma siirecinde bilgi teknolojileri, kapitalist diizen, mantik igerisinde ve bu diizenle mantigin
¢ikarlarina uygun disecek sekilde ilerleme kaydetmistir (Castells, 2005).

Dijital ortamda yasanan kapitalizm, internetin ekonomik kisminin kilit noktalarini 6ne ¢ikarmaktadir. Bu
noktalar; ticarilesme ve metalasmadir. igcinde bulundugumuz ¢agda internet ekonomik bir alan olusturmustur. Bu
cercevede internet biiyiik bir islev grmeye baslamistir. internetin olusturdugu veya sundugu ekonomik alanda
donanim, yazilim, erisim saglayicilar, altyapi saglayicilari, web sayfalari igin hizmet saglayicilar igerik saglayicilar
ve e-ticaret girisimcileri gibi ¢esitli aktorlerin meydana ¢iktigi goriilmektedir. Daha 1990’larin ikinci yarisindayken
internet siteleri borsada onemli kazanglar elde etmistir. Sirketlerin bu basarisi “dot.com patlamasi” olarak
adlandinimistir. Bu sirketler “yeni ekonomi sirketleri olarak adlandiriimis ve Uzerlerine buyik yatirimlar
gergeklestirilmistir. Yeni girenlerin yaninda mevcut olarak islev géren yayincilik, bankacilik gibi eski ekonomi
aktorleri de galismalarinin bazilarini dijital ortama tasiyarak e-ticaret olgusuna adapte olmaya galismislardir. Bu
yasananlar sadece ABD’de meydana gelmemis, diinya geneline hizli sekilde yayilmistir. Bu yeni diinyada
yatinnmcilarin genel amaci; web siteleri igin reklam kampanyalari vasitasiyla marka halini alarak kullanici sayisi
artisiyla ilintili sekilde borsa degerlerinin arttiriimasi olmustur. Bu gelismeler interneti ticarilestirmekte,
metalastirmaktadir (Basaran, 2005).

Ticarilesme sireci veya bilgi, iletisim, telekomiinikasyon ve internet camiasinda giinden giine dijital
olana kayis ile egilim, ¢alisma ve yatirimlarin bu alanlara ¢ekilmesi hizli bir bigcimde artis géstermektedir. Bu
durum sistem igerisindeki gesitli dge ve siregleri de dijitallestirmektedir. Slirecin odak noktalari olan liretim ve
dagitim ogeleri giniimlzde dijital bir hal almistir. Nesnelerin igerikleri de dijitallesmistir. Netice itibariyle dijital
hal alan igerik dagitim evresinde de dijital araglar vasitasiyla dolasima sokulmaktadir. Nihayetinde Uretim ve
dolasim sireglerinde gergeklesen bu donisiim kiiltlir endistrilerine gittikge artan bir dijital boyut kazandirmaya
baslamistir (Oakley & O’Connor, 2015). Bu dijital boyut kazanimi elbette tek yonli degildir; konuya tiiketici
merkeze alinarak yaklasildiginda tiiketici egilimlerinde de yasanan degisiklik gdze carpmaktadir. Sirketlerin
perspektifinden dijital kapitalizm olgusuna baktigimizdaysa; dijital diinyanin kapitalist sirketlerinde oligopol
piyasa yapilanmasi oldugu gériilmektedir. internet, telekomiinikasyon, bilgi ve iletisim teknolojilerinde faaliyet
gbsteren sirketler dijital ¢ati altinda faaliyet gésteren sirketler olarak gruplandirilabilmektedir. Bilgi ve iletisim
sektoriinde; Microsoft, IBM, Apple, Samsung, Intel ve Oracle gibi sirketler 6ne ¢ikmaktadir. Telekomiinikasyon
sektoriindeyse NTT, Verizon, AT&T, Vodafone, China Mobile, Deutsche Telecom, Telefonica gibi sirketler yer
almaktadir. internet noktasindaysa; Google, AOL ve Yahoo gibi sirketler bulunmaktadir. internet ana baslg
altinda sosyal paylasim siteleri olan; Facebook, Instagram, YouTube, Twitter gibi sirketler de dijital kapitalizme ve
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onun bilyimesine destek vermektedir. Adi sayilan sirketler igerik, hizmet ve donanim alanlarinda Uretim
gergeklestirmektedir ve gesitli metalastirma siireclerini baslatabilme giicline sahiptir. Es zamanli olarak dolagim
agl icin de 6nem arz eden aktér durumundadirlar. Piyasa degerleri, yillik kar oranlari toplam mal varliklari
baglaminda bu sirketler diinyanin en biiylk kapitalist sirketleri arasinda gosterilmektedir.

3. Tiiketim Kdltiirii ve Tiiketim Davraniglar

Tiketim 6ziinde ekonomik bir eylemdir. Ekonomide sinirli miktarda olan her seyin tiketilmesi tiiketim olarak
adlandinimaktadir. Tlketim bir ihtiyaci karsilamak igin gerceklestiriliyorsa tiiketme eylemidir (Egilmez, 2014, s.
24).

Tiketim; bitirmek, harcamak, tahrip etmek, israf etmek anlamina gelmektedir (Williams, 1976, s. 68).
Tiiketim, sosyal ve etkin bir davranis olarak adlandiriimasinin yaninda; bir kurum, bir ahlak, bir zorlama ve bir
sosyal degerler sistemidir (Baudrillard, 2004). Ona gore tiketim bireyin ihtiyaglarinin tatmin edilmesinin
Otesinde, bir gosterge sistemidir. Yine Baudrillard’a (2004) gére postmodern toplumlarda tiiketim salt nesnelerin
tiiketilmesi degil ayni zamanda goriingu ve fikirlerin tiketilmesi anlamina da gelmektedir. Bunlarla beraber
tiketim olgusu; belirli bir ihtiyacin giderilmesi ve tatmin edilmesi amaciyla bir hizmeti veya Grini sahiplenme,
kullanma, edinme ya da onu yok etme olarak da agiklanabilmektedir. Bu eylemi gercgeklestiren birey de tiketici
olarak adlandiriimaktadir (Odabasi, 1999, s.4). Tiketim kavrami gosterge ve sembollerin igerisinde bulundugu
sosyal bir siireci ifade etmektedir (Bocock, 2014, s. 13)

Tiketim kaltlird olgusuna baktigimizdaysa literatiirde tuketim kilttrlyle ilgili cesitli agiklamalar,
arastirmalar, tanimlamalar mevcuttur. Taketim kaltari; “tlketicilerin biylk bir kisminin yenilik arayisi, ilgi
uyandirma istegi, yararci olmayan stati arayisi biciminde niteliklerle 6n plana ¢ikan metalari veya hizmetleri
istedikleri, peslerine distiikleri, sahip olup sergiledikleri kiltiri tanimlamaktadir” (Belk, 1988, s. 105).

Gegmisten bugiine tiketim olgusunun kavramsal ¢ergevesinde yasanan degisimlerle beraber kavram
sireg icerisinde gesitlenmis, tirlere ayrilmistir. Literatlr tarandiginda tiketim tarzlariyla ilgili ¢esitli basliklarla
karsilasiimaktadir (Odabasi, 2004; Basgl, 2015). Bunlar; faydaci/rasyonel tiketim, hazsal/hedonistik tiiketim,
sembolik tiiketim, gosterisci tiiketim, kimlik tliketimi, statii tiiketimi, gevrim tiiketimi, yanhs Girin tiiketimi ve liiks
tiiketim seklinde gruplandirilabilmektedir.

Tiketim kiltlru strecinde ana 6zne olan birey bu hayat tarzi igerisinde tiketim kiltlriiniin kahramani
halini almistir. Birey, bu kiiltiir icerisinde bir hayat tarzi, hayat projesi haline dénistirir. Yani hayat tarzini
aliskanlik yahut gelenek araciligiyla Gzerine disiinme, benimseme yoluna pek girmez. Bu olusturdugu hayat
projesinde kendisine bir tarz yaratacak; pratikleri, metalari, tecriibeleri, giysileri, gorisleri, kendi bireyselliklerini,
anlayislarini teshir etmektedir. Begeni olgusu; tiketim kiltiirli icerisinde bireyi oldukga etkilemektedir. Tiketim
klltirinde; dekorasyon, kullanilan otomobil, mobilya, ev gibi unsurlar modern bireyin var olusuyla
ilintilendirilmektedir. Bu olgularla bir biling olusturulmaktadir. Nesnenin fetisi s6z konusudur. Tiketim kiltiira
salt zenginleri veya gengleri kapsamaz. Herkese hitap eder ve her kesimin kendini gelistirme olanagi oldugu savini
one siirer. Olusturulan bu yeni diinya, her daim en iyi ve son ¢ikanin pesinden kosan, risk ve macerayi seven,
sadece bir hayati oldugu igin sonsuz zevk alma ihtiyaci hisseden kadin ve erkeklerin diinyasidir (Featherstone,
1996, s. 146)

Tiketim kavraminin kiltiirle olan iliskisinde tiiketim hususunda verilen veya alinan kararlar; dénemin
zihniyeti ve kiltdrd icin hayati kaynak haline gelmektedir (Douglas & Isherwood, 1999, s. 73). Es zamanli olarak
bireyler, icerisinde bulunduklari kaltiriin yasamlari siresince degistigini gormektedir. Yeni fikirler, tarzlar,
kelimeler, diisiinceler giinden giine bireylerin kiiltiirel degerleri icerisine girmektedir. insanlar, kiiltliriin zaman
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icerisinde gegcirdigi evrimsel slrecte yer almakta ve kiltir evrilmektedir. Bu noktada tiiketim de kiltirin
sekillendigi yer olarak miihim konumda yer almaktadir.

Tiketim kaltGrinG irdelerken kasimiza ¢ikan bir diger 6nemli kavram tiketim toplumudur. Tiketim
toplumu, toplumlarin hizmet ve maddi Uretimlerinden ziyade bos zaman ve mallarin tiiketimi kapsaminda
“tiketim” etrafinda orgiitlenmesini agiklamaktadir. Tartismali da olsa tiiketim toplumunda ortaya ¢ikan egilimler
su sekildedir: Burjuvalasma, gittikge artan zenginlik, toplumsal sinifin 61Um, kitlesel bir populer kiiltirin ortaya
cikisi, bireyciligin artmasi, tiketim sektorlerinin meydana ¢ikmasi gibi (Marshall, 1999). Tiketim toplumunun
temeli de kapitalizme dayanmaktadir.

Tiketim toplumu ve tiketim kdltlrinin en 6nemli ve kilit 6gesi; tiketicidir. Bu durumun nedeni;
piyasalarin bastan gikariimayi isteyen tlketicilere ihtiyag duymasidir. Tlketiciler bastan ¢ikarilma pesine diiserek;
degisiklik ugruna gekici herhangi bir nesneden bir digerine farkli bir agiklamayla bir ayartmadan digerine
kosmakta, suriiklenmektedir. Piyasada, tiketicilerin nesnelere duyduklari arzularin sirekli canli tutulmasi
hedeflenmektedir. Piyasanin istedigi tiketici tipi; cok gabuk etkilenen, maymun istahli, sabirsiz, kolaylikla
heyecanlanan yine ayni kolaylikla ilgi ve hevesini kaybeden imajdadir. Bu gergevede tiiketim toplumunun kiltiri
ilk olarak 6grenmeyle iliskili degil, unutmayla iliskilidir (Bauman, 1999, s. 94).

Satin alma yaparken, Griinl alip almayacagi hususuna karar verirken tiketiciler, mal ve\veya hizmeti
hangi kaynaktan veya saticidan alacaklarini g6z éniinde bulundurmaktadir. isletmeler, bu yiizden tiiketicilerin
satin alma kararlarini etkileyebilmek gayesiyle 6zendirme faaliyetleri, fiyat indirimi gibi uygulamalara girismekte
ve tlketicileri etkilemeye c¢alismaktadirlar (Bucklin & James, 1989, s. 299). Bu durum tiiketim ve tiketici
davranislarinin olusmasinda temel olusturmaktadir. Etkilenen tiiketici, ihtiyaci olmadigi halde tlketime
suriiklenmekte ve yonlendirmeler altinda tiketimi gergeklestirmektedir.

Tiketim davranislarini olusturan belirli etkenler vardir. Bunlarin basinda ihtiya¢ olgusu gelmektedir.
Satin alma islemi oncelikli olarak gereksinimi gidermek maksadiyla gergeklestirilmektedir. Bununla beraber
yasam sekli satin alinacak ihtiyaglarin belirlenmesinde dogrudan etkiye sahiptir. Tliketim davranislarini olusturan
bir baska 6nemli etken; ekonomik durumdur. Herkes gereksinim ve zevklerini mimkiin mertebe en (st diizeyde
karsilamak istemektedir ancak mevcut diinya dizeni igerisinde ekonomik durum ¢ok biiyik bir nem teskil
etmektedir. Bu baglamda bireyler ihtiyag ve zevklerini satin alma gligleri dogrultusunda karsilayabilmektedir.
Burada devreye satin alma glicl girmektedir; satin alma glicii yiiksek olan bir kisi ok daha 6zgiir bir sekilde ihtiyag
ve zevklerini karsilarken, satin alma glici dusitk olan kisi Oncelikle zorunlu ihtiyaglarini karsilamayi
amaclamaktadir (Bakirci, 1999, s. 28).

3.1. Degisen Tiiketim ve Tiiketici Davraniglar

Gegmisten glinimiize gelinceye degin ihtiyag, tiilketim, tiketici kavramlari 6ziinde ayni kalsa da belirli yonlerden
degisim hatta donlsiim gecirmislerdir. Bu degisimlere sebebiyet verecek nice etken bulunmaktadir. Genel anlam
itibariyle ekonomik, teknolojik, sosyal, politik, klltirel manevralarda yasanan her tiirli gelisme, her seyde fark
yarattig1 gibi bu olgularda da degisiklikler meydana getirmistir. Davranis haline biirlinen tiiketimin, mevcut
ekonomik diizen olan kapitalizmle olan iliskisi ve birbirlerinden etkilenme siiregleri gliniimiiz diinyasinda tiiketim
davranislari olarak kodlanan degerlerde degisimler yasanmasina da sebebiyet vermistir.

Kitle iletisim araglarinin rolii degisen tiiketim davranislarinda yadsinamayacak diizeydedir. Sik¢a
vurgulandigi tzere kitle iletisim araglar, tiikettiren kapitalizmin ve tiiketimciligin yardimcisidir. Clinkii topluma
egemen sOylemlerin ortaya g¢ikmasinda énemli gorev Ustlenen kitle iletisim araglari, bireylerin tasarruftan
hazciliga yénelmelerine adeta 6n ayak olmaktadir (Ergur 2005’ten akt. Sahin 2009, s. 126-127). Ozellikle reklam
ve onun sahip oldugu giig; tiiketimi fonksiyonel 6zellikten sembolik dzellige tasimasi baglaminda ayri bir noktada
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yer almaktadir. Ginlimuz tiiketicisi markalara, sembollere adeta bir din gibi yaklasmaktadir. Bu durum tiiketim
olgusuna farkl bir boyut kazandirdigi gibi reklamcilig1 da giderek beslemektedir. Glines (1996, s.202) konuyla ilgili
olarak sunlar belirtmektedir: “Modern birey; rozetlerin, sembollerin, imajlarin, markalarin, amblemlerin
goblgesine siginmaktadir. Bu ¢ercevede birey nesneyi, metayl putlastirmaktadir. Bundan haz almaktadir. Birey
gecmis zamanlarda oldugu gibi yliceltmeye yatkinlik gostermektedir. Lakin burada ylceltme salt dinsel anlam
tasimamaktadir. Bundan 6tirl birey, imaj toplumunun kulluguna goénilli olarak her daim hazirdir.”

Modernizmden postmodernizme gegis ve ortaya konan yeni olgu ve kavramlar da tiketim
davranislarinin olusmasi ve degisiminde etkili olmustur. Bocock’a (2014) gére postmodern kimlik olusumunun en
onemli faktora; tiiketim davraniglaridir. Kimlik olusturma ve bunun ifade siireci postmodern toplumlarda tiiketim
vasitasiyla gerceklesmektedir. Bireylerin kimlikleri, postmodern durumda ne tikettiklerinin bir sonucu
olmaktadir. Es zamanli olarak kimlik olusturma araglari bireylerin kim olduklari, kim olmayi istedikleri ya da kim
olarak goriinmek istedikleri konusunda belirleyici bir etkiye sahip olmaktadir. Kimligi olusturma gorevi tiketilen
Urinlere diismektedir. Bunun sebebi; kimligi belirleme siirecinde geleneksel sosyal igeriklerin zayiflamasidir.
Kimlik; geleneksel toplumlarda, ¢ogunlukla dogum araciligiyla elde edilen veya belirli bir statili grubuna tye olmak
ya da dogrudan koken ya da cinsiyetle kazanilan bir sey olarak distiniimektedir (Bocock, 2014). Glinimiiz
toplumlarina gelindiginde bu durum farkh bir hal almistir. Bugiin belirlenmis sosyal konumlar ve kimlikler yoktur.
Statu ile kimlik evvelden belirlenmis degil, edinilen bir deger haline déntismektedir (Yaniklar, 2006).

Tiketimin temelinde oldugu gibi tiketim ve tlketici davraniglarinin temelinde de saglam bir kapitalizm
ideolojisi yatmaktadir. Tiketim davranislarinin ve tiketici davranislarinin degismesi bu durumu degistirmemis,
duruma farkh bir boyut kazandirmigtir. Batili ve diger toplumsal olusumlarda tiiketimcilik, yasayan milyonlarca
kisinin glinlik yasaminda ve giinlik uygulamalarinda kapitalizmi mesrulastiran, saglam bir kapitalizm ideolojisi
haline déntismistir (Bocock, 2014).

3.2. Dijital Ortamlar ve Tiiketim Davranislarinin Yeniden ingasi

Dijital ortamlar belirli birtakim o6zelliklere sahiptir. Bunlardan bazilari; dijital kodlama, multimedya form,
otomasyon, etkilesimlilik, modilerlik, kod ¢evrimi ve degiskenliktir. Ama bilinmelidir ki her dijital ortamin bu
sayllan ozelliklerin hepsine uyma zorunlulugu yoktur. Bu baglamda bu 6zellikler kesin yasalar olarak degil,
dijitallesme silirecindeki genel egilimler olarak algilanmalidir (Manovich, 2002, s. 49).

Dijital ortamlarin kapsamina baktigimizda, Web 2.0 olgusunun sundugu, ortaya cikardigi ogelerle
karsilasiriz. Sosyal medya, bloglar, Twitter, YouTube, Facebook, Instagram, e-ticaret siteleri, e-is siteleri kisaca
verilerin kaydedilip, saklandigi ortamlarin hepsi dijital ortamlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Gimimiiz
diinyasinda e ortamlar oyle bir hale birlinmistir ki ev hanimindan lise 6grencisine, holding sahibinden isciye
kadar herkesi bulusturan ve “esit” kilan ortam halini almistir. Ornegin; Instagram iizerinden evinde oturan,
¢alismayan, belki herhangi bir egitim bile almamis bir kisi cok yiksek meblaglar kazanabilmektedir. Hem de bu
meblaglari bir giinde veya bir haftada elde edebilmektedir. Glinlimiizde hepimiz akilli telefonlarla gegirdigimiz
vakti belki sevdiklerimizle gecirmemekteyiz. Ozellikle sosyal aglarda hepimize ait hesaplar mevcut. Bu hesaplar
bizim sosyallesmemizi, eglenmemizi, kafa dagitmamizi, bos zamanimizi gegirmemizi, bilgilenmemizi hatta zaman
zaman siyasi olarak yonlenmemizi veya yonlendirmemizi saglasa da bizleri ¢cok yiksek oranda tiiketime sevk
etmektedir. Kisi yasamin getirdigi sikintilari sosyal mecralarda harcarken es zamanli olarak farkina bile varmadan
alisveris yapmakta ve dijital kapitalizmin atesleyicisi olan, tiiketim olgusuna hizmet etmektedir. Dijital ortamlar,
tiketimi ginden giline tetiklemektedir. Bu kimilerine kazang kapisi olmakta ancak bu durum da emek baglaminda
cesitli soru ve sorunlari karsimiza ¢ikarmaktadir.

Teknolojik araglarin hayatimiza girmesiyle beraber klasik tiketicilerden ayri olarak, “yeni tiketici”
kavrami ortaya ¢ikmaktadir. “Yeni tuketici” hakkinda bircok sey ifade edilmektedir. Yeni tiiketici; daha zeki,
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kuskucu ve pazarlamaya bagisikl kisi olarak tarif edilmektedir (Simonson & Rosen, 2014). Bilgi ve iletisim
teknolojilerinde yasanan gelismelerle kitle iletisim araglari ve dijital platformlar vasitasiyla tiiketiciler arasinda
bilgiye ulasilabilirlik oldukg¢a kolay bir hal almistir. Bilgiye ulasimin kolaylasmasi bilgi olgusunu da bir Griin haline
donistirmektedir. Yeni tiketiciyi eski tlketiciden ayiran yegane olgu da bilgidir. Dijital ekonomi kavrami
cercevesinde iki kavram olusmaktadir. Bunlar; bilgi ekonomisi ve bilgi tiketimidir. Bilgi ekonomisi,
kiresellesmenin ekonomik ayagini olusturmaktadir. Agik bir ifadeyle bir iktisadi sistemde tim ekonomik
faaliyetlerin bilgi temelli olarak gercgeklestirildigi ve s6z konusu faaliyetlere bilginin entegre edildigi ekonomik yapi
olarak tanimlanabilir (Tapscott, 1998). Buradan yola ¢ikarak gliniimiiz dijital ekonomisinde tiiketici, bilgiyi sadece
edinmekle kalmamakta; onu tiiketmeye baslamaktadir. Bu da bilgi tiiketimi olgusuna isaret etmektedir. Online
ortamlar tiiketimi giinden giline koriklemektedir.

Tiketimi glinden giine korikleyen farkh bir baglamda yeniden insa eden faktorler vardir.

e Dijital Faktoérler: Dijital platformlar; sosyal medya, e-ticaret, m-ticaret, aplikasyonlar, hizli mesaj
servisleri, forum siteleri, bloglar, kurumsal internet ve extranet gibi gelistirilen nice teknoloji tiiketim
davranislarini her giin yeniden insa etmektedir.

E-ticaret Uzerinden konuya yaklasacak olursak; geleneksel ticarette olan ogelerin hepsi e-ticarette
mevcuttur. Ancak bunlarin iceriklerinde degisim s6z konusudur. Ornegin; miisteri memnuniyeti glinimiiz tiikketim
davranislarini ve tiketici davranislarini insa eden yegane dgelerden birisidir. Tliketim davranislari yeniden insa
edilirken pazarlama kavrami 6énemini bir kez daha gostermistir. Modern pazarlamanin temel gayesi, musteri
memnuniyetinin gerceklesmesidir. Bunun gergeklesebilmesi tiiketicilerin istek ve arzularina yonelik olarak uygun
metalarin pazara sunulmasiyla yapilmaktadir (Cémert & Durmaz, 2006, s. 255). Bu durum tiketicilerin
davranislarinda ciddi degisikler meydana getirmistir. Geleneksel ydntemde herhangi bir ticari isletme
misterisinin dogum glinliini kutlamaz, ona 6zel hediyeler, gekler, puanlar vermez. Ancak yeni teknolojiler ve yeni
isletme mantigl bunlari gerekli kilmaktadir. Bu degisiklikler tliketim davraniglarina yansimakta ve onu
degistirmektedir. Misteri memnuniyeti dijital ekonomi igin vazgecilmezdir. Clnki{ tuketici yorumlari,
dislinceleri, ifadeleri oldukga gli¢ kazanmistir. Bu durum tiiketime ve isletmeye yon vermektedir.

Dijital faktorler baglaminda sosyal medya atlanamayacak bir olgudur. Sosyal medya platformlariyla
populerlik kazanan fenomenler de tiiketim ve tiiketici davranislarini etkilemektedir. Hatta burada yeniden insa
edilen davraniglar s6z konusudur. Bunun sebebi geleneksel yapida boyle bir ayrintinin olmayisidir. Sosyal medya
platformlari ayni zamanda tiiketim platformlaridir. Bu tiketim platformlarinda olusum gosteren bazi kurum,
kurulus, kisilerin amaci para kazanmaktir. Bu da genis Kkitleleri etkilemek, onlari yoénlendirmekle
gerceklesmektedir. Daha acik bir ifadeyle, sirketler takipgi sayilari Gzerinden, etkilesimin yogun oldugu hesap
sahipleri/fenomenlerle is birlikleri yapmaktadir. Bu is birlikleri neticesinde fenomenler Uriin tanitimina
baslamakta ve nihayetinde Urlin satisi gergeklestirmektedirler. Bu durum yeni tiiketim ve tiiketici davranislarini
ortaya gikarmaktadir.

e Tiiketim Davranislarini Yeniden insa Eden Diger Faktorler: Tiiketim ve tiiketici davranislari; ekonomik,
sosyal, kiltlrel, teknolojik, bilgi ve iletisimsel alanlarda yasanan gelismelerden etkilenmektedir. Ticari
mantikta da dijitallesme gerceklesmeye baslamis hatta ticari mantik yliksek oranda dijitallesmistir.

Yeni ekonomi basli basina tiiketim davranislarini yeniden insa etmektedir. Sadece tiketiciler 6zelinde
degil; cok uluslu sirketler, isletmeler, kobiler, kiiglik esnaf icin bile geleneksel yapidan siyrilip dijital ortamda var
olma micadelesi mevuttur. Bu durum da birgok davranisin degisimine sebebiyet vermektedir. Konu baglaminda;
isletmeler igin tiketicinin 6Gnemi giinden giine artmaktadir. Bu durum da geg¢misten bugline gelinceye degin
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tliketici davranislarinda yasanan degisimleri gostermektedir. Geleneksel yapida salt ihtiyacini karsilamak igin
tiiketen kisi tiketici olarak adlandirilirken; glinUmizde tiiketici temel ihtiyag hari¢ hemen her seyi tiketen kisi
haline gelmistir. Bu baglamda gelisen tiketim ve tiketici davranisi da degismistir. Gergeklesen yeni insalar
neticesinde tiketici artik magazaya gitmek istememektedir. Bu durum aslinda tiiketim davranislarindaki
doniasimi ifade etmektedir. Tlketici zaman ve mekan fark etmeksizin her yerden, istedigi anda alisveris
yapabilmektedir. Bu da geleneksel yapidan ¢ok farkli bir tiketim davranis kaltirinin insa edildigini
gbstermektedir.

4. Y Kusaginin Degisen Tiiketim Davraniglarinin incelenmesi

Y kusag, literatiirde “Nintendo Kusagl”, “internet Kusagl”, “Milleniallar” ve “Echo Boomerlar” olarak da
adlandinimaktadir. Y kusagini adlandirmada; “Biz Nesli”, “Global Nesil”, “Sonraki Nesil”, “Net Nesli” gibi
tanimlamalar da kullaniimaktadir (Horovitz, 2012). Alinyazinda zaman baglaminda, Y kusagi farkhliklar gosterse
de genel gergevede 1980 ile 1999 arasinda dogan kusagi kapsamaktadir. Kimi kaynaklarda bu tarih, 2000 olarak
da gosterilmektedir. Kusagin ozellikleri arasinda; teknoloji 6n plana ¢ikmaktadir. Kusak; arastirma yapmaktan
arkadaslariyla iletisim kurmaya, sevdikleri filmi izleyip sarkiyi dinlemekten, fotograf cekemeye hayatin birgok
noktasinda teknolojiyi aktif olarak kullanmaktadir. Yeni teknolojilerin ortaya ¢ikisi ve teknolojideki degisimin hiz
orani ozellikle Y kusag bireylerinin karakterlerinin sekillenmesinde rol oynamistir. Es zamanh olarak kusak
Uyelerini bugiin olduklari kisi haline getirmistir (Ball & Gotsill, 2011, s. 30-31).

Kusaklar ile ilgili olarak Tapscott (1998), Zemke, Raines & Filipczak (2000), Strauss & Howe (1991),
Lancaster&Stillman (2002), Martin&Tulgan (2002), Oblinger&Oblinger (2005)’te spesifik arastirmalar ve yayinlar
yaparak Y Kusagini net bicimde belirlememize olanak saglamislardir.

Sari, Giirsoy ve Ozmen’in (2016) yapmis olduklari calismada; Y Kusaginin cevrimici satin alma
davranislarini incelemisler genel itibariyle kusak tyelerini cevrimigi alisverise olumlu yaklastiklarini hatta ¢evrim
ici alisveriste risk algilamalarina ragmen satin almaktan kaginmadiklarini saptamislardir.

Ozmen’in (2016) calismasinda, Y kusaginin internet alisveris egilimleri arastirilmis ve Y kusaginin devlet
kurulus hizmetleri, banka islemleri, trlin alisverisi ve turizm hizmeti satin alma gibi bir¢ok alisverisi internet
Uzerinden gergeklestirdigi sonucuna varilmistir.

4.1. Yontem

Arastirma cergevesinde Y kusaginin internet lzerindeki alisveris davranislarinin incelenmesi amaglanmistir.
Arastirmanin amacina yonelik olarak elde edilmek istenen verilerin toplanmasinda nicel arastirma
yontemlerinden anket teknigi kullaniimistir. Belirli bir konu lizerinde belirlenmis hipotezlere veya sorulara bagli
bicimde evren ya da o6rneklemi olusturan bireylere, sorulari aktarmak ve sistemli veri toplamak amaciyla
olusturulan teknigine anket ismi verilmektedir (Balci, 2005).

4.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Tiirkiye’deki Y kusagi olusturmaktadir. Orneklem ise farkh sehirlerde yasayan toplamda
437 kisiden olusan Y kusagi bireylerden olusmaktadir. Orneklemi olusturan katilimcilar basit seckisiz 6rnekleme
yontemi ile belirlenmistir. Bu yontemle evren dahilinde yer alan her birimin 6rnekleme segilme ihtimali esit
derecededir (Biiyiikoztirk vd., 2017, s. 88). Orneklem dahilindeki katilimcilarin verilerine, 2019 yilinin Haziran
ayinda anket uygulama bigimlerinden; yiiz yize, posta, telefon teknikleri araciligiyla yapilan anket formu ile
erisilmistir.
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4.3. Sinirhihiklar

Arastirma kapsaminda hazirlanan anket formu, Y kusagi olarak tanimlanan kusak igerisine dahil olan birey
sayisinin ¢ok fazla olmasindan dolayr 800 kisiye indirgenmis ve anket 800 kisiye uygulanmistir. Formlarin
incelenmesi neticesinde; 437 kisinin doldurdugu anket formu gecerli kabul edilmistir. Calisma, 437 kisi Gizerinden
analiz edilmistir.

4.4. Hipotez ve Alt Hipotezler

Hi- Dijital kapitalizm olgusunun kendini gosterdigi e-ticaret\alisveris siteleri kullanimi, Tirkiye’deki Y kusaginin
tiketim kilttrind ve tiketim davranislarini degistirmistir.

Hia= Katilimcilarin yas grubu ile internet alisveris davranisi arasinda anlamli bir fark vardir.

Hip- Katilimcilarin internette gegcirdigi slire ile internet aligveris davranigi arasinda anlaml bir fark vardir.

Hic- Katihmcilarin aligveris sitelerine girme sikligi ile internet Gzerinden alisveris davranisi arasinda anlaml bir fark
vardir.

Bu ¢alismada faydalanilan anket formu 2 bélimden olugsmaktadir. Arastirmada yer alan dlgim araglarina iliskin
bilgiler iki kademede sinirlandirilmigtir:

Demografik- Siklik Belirten Degiskenlere iliskin Sorular

Arastirmanin bu boliminde, ¢alismaya katilan kisilerin cinsiyet, yas, egitim durumu, ¢alisma durumu, medeni
durumu, ayhk gelir, e-ticaret\alisveris sitelerinde glinliik gegirilen zaman, glin igerisinde e-ticaret\alisveris
sitelerini ziyaret etme sikhgi, e-ticaret\alisveris sitelerine erisimde kullanilan arag¢ ve en ¢ok alisveris yapilan,
tercih edilen e-ticaret\alisveris sitesi kategorisi tizerine veriler elde etmeye yonelik sorular sorulmustur.

internet Uzerindeki Tiiketim ve Tiiketici Davranislarina iliskin Sorular
Arastirmanin 2. bolimun olusturan bu kisimda 5’li likert tip 6lgek kullanilarak katilimcilara 11 soru yéneltilmistir.
Bunun sonucunda Ustte belirtilen hipotezlerin gegerli olup olmadigi test edilmistir.

4.5. Analiz ve Bulgular
Anket veri analizi SPSS 23 versiyonuyla yapilmistir.

4.5.1. Demografik ve Siklik Degiskenlerine Ait Frekans Analizleri

Yapilan arastirmanin verileri 245 kadin (%56,1) ve 192 erkek (%43,9) olmak lizere 437 kisilik bir 6rneklemden elde
edilmistir. Katilimcilardan 177’si (%40,5) 19 ila 24 yas araliginda, 100’U (%22,9) 24-30 yas araliginda ve 160’1
(%36,6) ise 31-39 yas araligindadir. Katilimcilar Y kusagina mensuptur. Kendinden énceki kusaklarla Y kusagi
arasindaki en 6nemli fark; bu kusagin teknolojiye olan yatkinligidir. Y kusagi; hevesli, liberal, sabirsiz ve esnek gibi
niteliklere sahiptir (Jain & Viswanathan, 2015, 5.296). iyi egitim diizeyine sahip olan bu kusak, materyalist bir
diinyada yasadigimizin bilincindedir. Bu kusak diger kusaklara kiyasla daha fazla tiiketim temelli dislinen bir
kusaktir (O’Donnell, 2006). Katilimcilarin biyiik cogunlugu liniversite 6grencisi veya mezunudur (n=311, %71,2).

Medeni durumlarina bakildiginda katimcilarin blyik gogunlugunun bekar (n=351, %80,3) oldugu gorilmektedir.
Demografik bilgilerin yaninda katilimcilarin alisveris sitelerinde gegirdikleri siire ve giris sikliklari da 6nem arz
etmektedir. Katilimcilarin %87,6’s1 (n=383) internetteki alisveris sitelerinde bir saatten az vakit gegcirdiklerini
bildirmistir. Katilimcilara ait demografik ve siklik degiskenlerinin sayr ve yilzde dagilimlar Tablo 1'de
gosterilmistir. %93,36 (n=408) oraninda katilimci ise internetteki aligveris sitelerine giinde 1 ila 5 kez girdiklerini
bildirmislerdir.
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Tablo 1: Katilimcilara Ait Demografik ve Siklik Degiskenlerinin Sayi ve Yiizde Dagilimlari

Degiskenler Gruplar Sayi (n) Yiizde (%)
o Kadin 245 56,1
Cinsiyet Erkek 192 43,9
19-24 177 40,5
Yas 24-30 100 22,9
31-39 160 36,6
Lise 13 3,0
Universite 311 71,2
Egitim durumu . .
Yiiksek Lisans 66 15,1
Doktora 47 10,7
Galisiyor 240 54,9
Galismiyor 49 11,2
CGalisma durumu - .
Ogrenci 110 25,2
Freelancer 38 8,7
Evli 69 15,8
Bekar 351 80,3
Medeni durum )
Diger 15 3,4
Kayip veri 2 0,5
1000 TL'den az 53 12,1
1001-3000 TL 129 29,5
Gelir duzeyi
3001-5000 TL 144 33,0
5001 TL'den fazla 111 25,4
1 saatten az 383 87,6
Alisveris sitelerinde 1-3 saat 48 11,0
gegirilen sire (gtinliik) 4-6 saat 5 1,1
7 saatten fazla 1 0,2
1-5 408 93,36
Algveris sitelerine girme  6-10 25 5,7
siklig1 (guinliik) 11-15 2 0,5
16’dan fazla 1 0,2
Toplam 437 100

4.5.2. Birden Fazla Cevap Se¢enegi Bulunan Degiskenlere Ait Analizler
Anket formunda yer alan 9. ve 10. sorularda birden fazla madde isaretleme se¢enegi bulunmaktadir. Bu sebepten
her bir segenek icin tek tek frekans analizi yapilmistir. Elde edilen sonuglara gore katihmcilarin %77,6’s1 internet
aligverisi icin akilli telefonunu kullanmaktayken, %3,2’si tabletini ve %30,9’u ise kisisel bilgisayarini kullandiklarini
bildirmislerdir. Her segenege ait frekanslarinin toplamda %100’ gegcmesi bir kisinin birden fazla segenegi tercih
edebilmesinden kaynaklanmaktadir. Sonuglar Tablo 2’de 6zetlenmistir.
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Tablo 2: Katiimailarin internetten Alisveris icin Kullandiklari Araglara Yénelik Frekans Analizi Sonuglan

Degiskenler n Ylzde
Akilli telefon 339 %77,6
Tablet 14 %3,2
Kisisel Bilgisayar 135 %30,9

Elde edilen sonuglara gore katilimcilarin %46,5’i giysi-ayakkabi-aksesuar sitelerine; %38,4’G kitap-kirtasiye
sitelerine; %25,2’si elektronik esya sitelerine; %17,6’si tatil ve eglence sitelerine; %29,1’'i yemek siparisi sitelerine;
%33,4'0 ugak ve otel rezervasyonu sitelerine; %19’u sanal marketlere ve %34,6’s1 ise hepsini iginde barindiran
genel sitelere girdiklerini bildirmislerdir. Her segenege ait frekanslarinin toplamda %100’U gegmesi bir kisinin
birden fazla segenegi tercih edebilmesinden kaynaklanmaktadir. Sonuglar Tablo 3’te 6zetlenmistir.

Tablo 3: Katilimcilarin Kullandiklan Sitelerin Kategorilerine Yonelik Frekans Analizi Sonuglari

Degiskenler n Ylzde
Giysi-ayakkabi-aksesuar 203 46,5
Kitap-kirtasiye 168 38,4
Elektronik esya 110 25,2
Tatil-eglence 77 17,6
Yemek 127 29,1
Ugak ve otel 146 33,4
Sanal market 83 19,0
Genel Site 151 34,6

4.5.3. Derecelendirme Olgegi Kullanilan Degiskenlere Ait Analizler

Arastirmanin 2. kisminda yer alan ve 5’li Likert seklinde hazirlanan 11 ifade bulunmaktadir. Bu ifadelere verilen
cevaplar igin tek tek frekans analizi yapilmistir. Béylece her bir soruda hangi derecelendirmenin kag katihmci
tarafindan tercih edildigi bilgisi elde edilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 4.’de 6zetlenmistir.

Tablo 4: Derecelendirme Olgekli Anket Sorularina Verilen Cevaplarin Frekans Analizi Sonuglar

Derecelendirme N Yizde
Kesinlikle katilmiyorum 6 1,4
L . Katilmiyorum 81 18,5
1. Aligverisimi genelde internet
L Kararsizim 68 15,6
Uzerinden yaparim.
Katiliyorum 223 51,0
Kesinlikle katiliyorum 59 13,5
Kesinlikle katilmiyorum 0 0
o . Katilmiyorum 12 2,7
2. Bir irinG satin almadan 6nce
. . Kararsizim 17 3,9
internetten 6n arastirma yaparim.
Katiliyorum 220 50,4
Kesinlikle katiliyorum 188 43,0
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3. Ahigverislerimi internet Gizerinden
yapmamin sebebi fiyatlarin daha ucuz
olmasidir.

4. Aligveriglerimi internet izerinden
yapmamin sebebi hizli olmasidir.

5. Alisverislerimi internet Gizerinden
yapmamin sebebi her istedigim Grlind
kolayca bulabilmemdir.

6. Alisverisimi internet
Uzerinden yapmamin
sebebi givenilir olmasidir.

7. Alacagim Urtinln kargo Ucreti satin
alma davranigimi etkiler.

8. Bir lirlini herhangi bir
fenomenin tanitmasi
satin alma davranisimi etkiler.

9. internet {izerinden
yaptigim alisveris
sirasinda 6nerilen
Uranler dikkatimi geker.

10. Kampanya dénemleri aligveris
davranislarimi degistirmistir.

11. Kampanya dénemlerinde

Kesinlikle katilmiyorum 4 0,9
Katilmiyorum 30 6,9
Kararsizim 68 15,6
Katiliyorum 223 51,0
Kesinlikle katiliyorum 112 25,6
Kesinlikle katilmiyorum 8 1,8
Katilmiyorum 53 12,1
Kararsizim 76 17,4
Katiliyorum 208 47,6
Kesinlikle katiliyorum 92 21,1
Kesinlikle katilmiyorum 0 0

Katilmiyorum 64 14,6
Kararsizim 229 52,4
Katiliyorum 120 27,5
Kesinlikle katiliyorum 24 5,5
Kesinlikle katilmiyorum 13 3,0
Katilmiyorum 57 13,0
Kararsizim 147 33,6
Katiliyorum 163 37,4
Kesinlikle katiliyorum 57 13,0
Kesinlikle katilmiyorum 6 1,4
Katilmiyorum 28 6,4
Kararsizim 59 13,5
Katiliyorum 181 41,4
Kesinlikle katiliyorum 163 37,3
Kesinlikle katilmiyorum 114 26,1
Katilmiyorum 131 30,0
Kararsizim 93 21,3
Katiliyorum 78 17,8
Kesinlikle katiliyorum 20 4,6
Kayip veri 1 0,2
Kesinlikle katilmiyorum 20 4,6
Katilmiyorum 63 14,4
Kararsizim 133 30,4
Katiliyorum 190 43,5
Kesinlikle katiliyorum 31 7,1
Kesinlikle katilmiyorum 15 3,4
Katilmiyorum 32 7,3
Kararsizim 67 15,3
Katiliyorum 232 53,2
Kesinlikle katiliyorum 91 20,8
Kesinlikle katilmiyorum 14 3,2
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e-ticaret sitelerinde Katilmiyorum 38 8,7
alisveris yapmaya 6zen Kararsizim 66 15,1
gOsteririm Katiliyorum 218 49,9

Kesinlikle katiliyorum 101 23,1

4.5.4. Hipotez Testleri

Hia- Katilimcilarin yas grubu ile internet aligveris davranisi arasinda anlamli bir fark vardir.

Katilimcilarin yas gruplarina gore internet tzerinden alisveris davranis puanlari arasinda anlamli bir fark olup
olmadigini belirlemek amaciyla Tek Y6nll Varyans Analizi yapilmistir. Gruplar arasi normal dagilimi saglayabilmek
amaciyla 31-35 ve 36-39 yas gruplari birlestirilmistir. Elde edilen sonuglara gore olusturulan 19-24, 25-30 ve 31-
39 yas gruplarindan en az ikisinin 6lgme aracindan aldiklari toplam puanlari arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir fark bulunmaktadir; F(;-a34=4,232, p>0,05. Farkin hangi gruplardan kaynaklandigini incelemek amaciyla ¢oklu
karsilastirma testlerinden Scheffe analizi yapiimistir. Elde edilen sonuglara gore fark ilk ve son gruplardan
kaynaklanmaktadir (sirasiyla ;= 21,915 + 4,056; x,=23,17543,688). 19-24 yas araligindaki katilimcilar 31-39
yas araligindaki katihmcilardan anlamli diizeyde daha diisiik internet aligveris davranisi puanina sahiptir. Aradaki
farkin blyUkliguni belirlemek igin etki buyuklugi hesaplanmistir ve elde edilen n?=0,02 farkin kiigiik oldugu
anlamina gelmektedir. Degisimin kiicik bir miktari farkli gruplara ait olma ile agiklanabilmektedir. Sonuglar Tablo
5.’te gosterilmistir.

Tablo 5: Yas Gruplarinin internet Aligveris Davranigi Puanlari Arasindaki Farklara iliskin Tek Yonlii Anova

Sonuglari
Varyansin
R Kareler Toplami sd Kareler Ortalamasi F p Anlaml Fark
Kaynagi
Gruplar igi 133,365 2 66,682
19-24 yasg <

Gruplar arasi 6837,789 434 15,755 4,232 0,015 31-39 va
Toplam 6971,153 436 yas

Hip- Katilimcilarin internette gegcirdigi slire ile internet aligveris davranigi arasinda anlaml bir fark vardir.
Katilimcilarin internet alisverisinde gegirdikleri siire ise internetten alisveris yapma davranislarini 6lgen aragtan
aldiklari puanlar arasinda anlamh bir fark olup olmadigini incelemek igin dncelikle slireye iliskin dort kategori lice
indirilmis ve boylece grup basina diisen sayilar analiz yapmaya elverisli hale getirilmistir. Levene testine gére
siireye iliskin elde edilen ti¢ kategorinin varyanslari birbirine esittir. Ug siire kategorisine ait toplam puanlar
arasindaki farklar Tek YonlG Varyans Analizi ile incelenmistir. Sonuglara gére Ug¢ gruptan en az ikisinin toplam
puanlari arasinda istatistiksel olarak anlamli fark vardir; F(2-434)=7,465, p=0,001. Gruplara disen kisi sayisI esit
olmadig icin ¢oklu karsilastirmalardan Scheffe tercih edilmistir ve sonuglara gére farklilik “1 saatten az” siire
grubundan kaynaklanmaktadir. 1 saatten az siire harcayanlarin anket puanlari, 2-4 saat slre harcayanlardan ve
4-6 saat slire harcayanlardan anlamli diizeyde daha diistktir (sirasiyla X1= 22,261 + 4,016; x,=24,041+3,383;
X3=26,500+2,8102). Etki buyikligi 7n?=0,033 aradaki farkin kigiik bir kisminin gruplara ait olmaktan
kaynaklandigini géstermektedir. Sonuglar Tablo 6.’da 6zetlenmistir.
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Tablo 6: Siire Gruplarinin internet Aligveris Tutumu Puanlar Arasindaki Farklara iliskin Tek Yénlii Anova

Sonuglari
Varyansin Kareler
. Kareler Toplami sd F p Anlamh Fark
Kaynagi Ortalamasi
Gruplar igi 231,846 2 115,923 7,465 ,001 )
lsa’danaz<2-4
Gruplar arasi 6739,307 434 15,528 ,
1sa.’dan < 4-6 sa.
Toplam 6971,153 436

Hic= Katihmcilarin alisveris sitelerine girme sikhigi ile internet Uzerinden alisveris davranisi arasinda anlamli bir
fark vardir.

Katilimcilarin ahgveris sitelerine girme sikliklarina gore internet alisveris davranis puanlarinin farklilasip
farklilasmadigini incelemek igin dncelikle siklik kategorileri iki gruba indirilerek analize uygun hale getirilmistir.
Levene testine gére iki grubun varyansi birbirine esittir. iki siklik kategorisine ait toplam puanlar arasindaki farki
incelemek icin Bagimsiz Orneklem t Testi analizi yapilmistir. Elde edilen sonuglara gére aradaki fark istatistiksel
olarak anlamhidir; tis= -2,604, p<0,01. 1 ila 5 defa girenler, 6'dan fazla girenlerden anlamli diizeyde dustk
internet alisveris davranisi puanina sahiptir (sirasiyla X1= 22,332 4+ 4,013; x,=24,50042,934). Etki blyuklGgi
d=0,547 aradaki farkin orta derecede oldugunu géstermektedir. Analize ait sonuglar Tablo 7.’de verilmistir.

Tablo 7: Sitelere Girme Sikhig Gruplarinin internet Ahgveris Tutumu Puanlar Arasindaki Farklara iliskin T
Testi Sonuglari

Gruplar n Ort. Ss Sd t
1-5 kez sitelere girenler 206 22,332 4,013 428 -2,604
6’dan fazla girenler 24 24,500 2,934

4.6. Degerlendirme

Arastirma kapsaminda gergeklestirilen anket teknigi ile Y kusagina mensup 19-39 yas araligindaki 437 kisiye
ulasilmistir. ilk asamada katilimcilara demografik ve e-ticaret\alisveris sitelerini kullanim pratiklerine yénelik
sorular yéneltilmistir. ikinci asamadaysa, internet (izerindeki tiiketim davranis pratiklerini saptamaya yénelik
sorular yoneltilmistir.

Bulgulara ve onlardan elde edilenlere bakildiginda katilimcilarin oldukga ciddi bir ¢ogunlugu internet
Uzerinden aligveris yapmaktadir. Buna karsilik yine katilimcilarin blyik cogunlugu alisveris sitelerinde bir saatten
az zaman gegirdiklerini belirtmistir (%87,6 n= 383). Katilimcilarin biyik ¢ogunlugu internet tzerinden aligveris
yapmalarina ragmen alisveris yaptiklari siire genel itibariyle bir saati asmamaktadir. Bu sonug bizlere sunu
gosterir; kullan at mantiginin  benimsendigi glinimizde {Urinleri hizla almakta, tlketmekte ve
mali\iriinii\hizmeti incelemeye eskiye nazaran daha az vakit ayirmaktadir. internet alisverisinin yayginlasmasi
tliketicilerin Griine olan bakis agisini degistirmistir.

Uygulanan anket sonucunda katilimcilarin %93,6’sinin (n=408) e-ticaret aligveris sitelerine giin icerisinde
muhakkak 1 ila 5 kez girdikleri sonucuna varilmistir. Bu sonug en basit anlamiyla bagimliligi ortaya koymaktadir.
Baska bir baglamdaysa; tiketim istek ve arzusunu ortaya koymaktadir. Davranis ve aliskanlik halini almis tiiketim
bigimini ortaya ¢ikarmaktadir.

Y kusag Gyelerinin internet lzerinden aligveris yaparken kullandiklar arag¢ bilyik ¢ogunlukla akill
telefonlar olmustur. Bu sonug, bireyin her an, her saniye, her yerde tiiketime hazir oldugunu géstermektedir. Bu
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durum kolaylik, 6zgurliik, hizhlik kisvesi altinda tiiketimi stireklilestirmenin ve mesrulastirmanin farkh bir yoludur.
Elbette akilli telefon vasitasiyla zaman mekan kavramini yitirmek ve istedigi her an ve her yerde istenilen
nesne\metaya ulasmak buylk bir kolaylik, rahatlik ve konfordur. Lakin bu duruma psikolojik perspektiften
yaklasildiginda, bos zaman adi verilen kritik boslukta tlketiciyi hi¢ elzem olmayan seyleri aldirmaya sevk
etmektedir. Es zamanli olarak bu durum, cep telefonlarinin degisen yonlerini de giin ylziine g¢ikarmaktadir.
Glinimuzde telefon salt haberlesme araci vasfindan artik ¢ikmistir. Birgok isin ayni anda, ayni cihaz Gzerinden
yuritildaga bir ortam halini almistir. Birey; haber takibi, mesajlasma, mail kontrolii, sosyal mecralara giris,
internet kullanimi ve gesitli aplikasyonlara; akilli telefon vasitasiyla rahatlikla erisim saglayabilmektedir. Akilh
telefonlar lizerinden aligveris; rahatlikla, siklikla, kolaylikla yapilmaktadir. Ginlik hayatimizi blyik olglide
kolaylastiran telefonlar ayni zamanda mobil uygulamalarla kullanicilara gesitli avantajlar sunmaktadir. Kisi, mobil
uygulamayi telefonuna indirip, aktif sekilde kullanirsa; gesitli puanlar kazanmakta, kampanyalardan
yaralanmakta, gekilislere katilabilmektedir. Bu durum, tiiketiciyi hem uygulamaya hem o mobil ticaret ve e-ticaret
portalina hem de en nihayetinde tiiketime bagimli hale getirmektedir. Kolaylik, rahatlik, indirim bir baglamda
temelinde, bagimlilik ile tiketimi barindirmaktadir.

GCalisma kapsaminda derecelendirme olgekli anket sorularina verilen cevaplar igin frekans analizi
yapiimistir. Bu gergevede internet Uzerinden yapilan alisveris ve tiketim davranislari hususunda kapsamli
sonuglara varilmistir. Bu baglamda Y kusagi alisverisinin blylk ¢ogunlugunu internet Uzerinden yapmaktadir.
Katilimcilarin neredeyse tamami herhangi bir (irlin satin almadan énce internetten 6n arastirma yapmaktadir. Y
kusaginin internet aligverisine yonelmesindeki etkenlerin basinda; ucuzluk ve hiz gelmektedir. Katiimcilarin
neredeyse tamami kampanya dénemlerinin alisveris davranislarini degistirdigini soylemistir. Yine katihmcilarin
¢ok ciddi bir ¢ogunlugu kampanya donemlerinde e-ticaret aligveris sitelerinde alisveris yapmaya 0Ozen
gosterdiklerini belirtmistir.

SONUC

Tarihsel perspektiften kapitalizm olgusuna baktigimizda geliserek, biylyerek ve degiserek ilerledigini goririz.
Kapitalist sistem kriz mekanizmasiyla ¢alisan bir sistemdir. GlinUmizde kapitalizm dijital bir boyut kazanmistir.
Baska bir baglamda dijital olan dgeler kapitalistlesmeye baslamistir. Kapitalizmin dijital bir dlgek kazandig
glinimiz diinyasinda tiketim kavrami da nice degisim hatta donlsimler gegirmistir. Tlketim siirecinde kilit
noktada bulunan ihtiya¢ kavrami boyut degistirmistir. Tlketim davranislari, tiiketim siireci, tiiketim ve tiketici
davranislari da degisen kavramlar arasindadir. Tum bu olgular birbirlerini blyik Olcekte etkilemekte ve
birbirlerinden biyiik 6lgekte etkilenmektedir.

Zaman igerisinde bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler ile bilgi ve iletisim teknolojilerinin
yayginlasan kullanimi ticaret alaninda da kendini gostermektedir. Buglin hayati kolaylastirdigl, zaman ve
mekandan tasarruf ettirdigi, hizh, giivenilir, hesaph olusu gibi 6zellikleriyle karsimiza ¢ikan “e-ticaret” gergegi
mevcuttur. E-ticarete daha genis bir perspektiften bakarsak “yeni ekonomi” gergegi, bakis acimizi daha da
genisletirsek “yeni” gercegi karsimiza ¢cikmaktadir. Fiziki ortamda var olan herhangi bir olusum muhakkak dijital
ortamda yer almak zorundadir. Sistem geldigi noktayla dijital ortamda yer almayi zorunlu kilmaktadir. Eger
direnirse de yok olmayi goze aldigini géstermektedir. Ya da rekabet ortamina dahil olmadigi i¢in yok olmasa bile
kiiglilmeye gidecegini gostermektedir. Tliketimin dijital sahada da ger¢eklesmesi glinlimiiz diinyasinda rekabeti
haddinden fazla kizistirir bir hale getirmistir. Bununla beraber olgularin igeriklerinde, uygulaniglarinda da birtakim
degisiklikler meydana gelmistir. Tiiketim giiniimiizde neredeyse insanlarin yasam amacina déniismdistiir. insanlar
okumakta, ¢alismakta, seyahat etmekte, kendilerini gelistirmekte dahi olsalar hep ama hep kesintisiz bir tiiketim
strecindedirler. Bununla beraber tiiketim anlaminda ciddi enformasyona maruz birakilmaktadirlar.

Gergeklestirilen arastirma sonucunda da tlketim davranislarinin dijitallesen kapitalizm aracihgiyla
yeniden insa edildigi kanitlanmistir. Arastirma sonucunda, %93,36’lik bir kesimin giinde en az 1 ila 5 kez aligveris
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sitelerini ziyaret ettigi saptanmistir. Geleneksel ortamda bdyle bir durum séz konusu degildir. Birey bir kez
dikkana girer, Grinl alacaksa alir veya almaz. Ancak dijital ortamda birey giin igerisinde birden fazla kez
“dikkana” girme olanagina sahiptir. Elbette bir perspektiften bu avantajli bir durumdur. Es zamanli olarak birgok
dezavantaji da iginde barindirmaktadir. Tliketim ¢ilginhgi, bagimhlk, aliskanlik bunlardan bazisidir. Ancak bu veri
bizlere tiiketim davranislarinin degistigini yliksek orandan isaret etmektedir.

Tiketim stirecinde kullanilan arag da degismistir. Verilere gére Y kusagi kapsaminda en yaygin kullanilan
arag; akilli telefondur. %77,6’lik bir kesim alisverisini akilli telefon lzerinden gergeklestirmektedir. Glinimiiz
diinyasinda dijital ortamlar ve kapitalizmle, tiiketimin yeniden insa siireci s6z konusudur. Bu yeniden insa siireci
temelde tiiketim davranislarini degistirmektedir. Belirtilen sonug, bunu kanitlar niteliktedir.

Galisma, tiiketim davraniglarinin degistigini kanitlamaya yoneliktir. Dijital kapitalizmin etkisiyle yeniden
insa edilen tlketim davranislarini destekler nitelikte olan sonuglar; Y kusaginin aligverisini yiksek bir oranla
internet lzerinden gergeklestirdigidir. Y kusagi, GrlinG satin almadan énce muhakkak internetten 6n arastirma
yapmaktadir. Tiiketimin yeniden insa slirecine katki saglayan ogeler; ucuzluk, hiz, Griine kolayca erisim ve
givenilirliktir. Kargo Gcreti, Y kusaginin tilketim davranislarinda etkisi olan degiskenlerdendir. Bununla beraber
kampanya donemleri, tiiketim davranislarini degistiren bir baska degiskendir. Sonuglar, dijitallesen kapitalizm ve
klltir haline gelen tiketimin Y kusaginin tiketim davraniglarini degistirdigini, yeniden bigimlendirdigini ortaya
koymaktadir.

Farkli ortamlarda kendini yeniden ireten kapitalizm glinimuzde dijitallesmistir. Tlketim davraniglari
degismistir. Tiiketim, artik ihtiyag¢ gibi hissettiriimektedir. ihtiyag tiiketimi degil tiiketim ihtiyaci dogurur hale
gelmistir. Ancak burada altinin gizilmesi gereken nokta; 6zdir. Bigimden ziyade igeriktir. Kapitalizmin ve tiiketimin
salt bicimi degismistir. icerigi aynidir. Ozde degisiklik yoktur. Dijitallesme bu baglamda oldukga biiyiik bir giictiir.
Dijital ortamlardaki tiiketimin gostergeleri ve ¢alisma kapsaminda elde edilen sonuglar bunu kanitlar niteliktedir.

.....

ve dijital kapitalizmin tiketim davranislarini yeniden insa ettigi gorilmektedir.

Sonug olarak, konu dijital diinyada kilit 6ge olan, dijital kapitalizmin ana sermayesi olan bilginin
kullanimi, dagitimi, metalastiriimasi, fetislestiriimesi ve satilmasinda yatmaktadir. Cok uluslu sirketler,
kapitalizmin dijitale olan evriminin bilincinde olduklarindan temel 6ge olarak bilginin glicliniin farkindadirlar ve
onu kullanirlar. Calisma Y kusaginin tiiketim davranislarinin degistigini gz 6niine sermek amaciyla yapilmistir.
Farkli baglamlarda konuya yaklasmak ve yeni ¢alismalar ortaya koymak bu denli glincel bir konu igin ayrica 6nem
arz etmektedir. Bununla birlikte diinya izerinde yasanan ani degisimler birgok seyi etkileyip, degistirdigi gibi ok
uzun vyillar alacak degisimleri olduk¢a kisa sirede yasatmaktadir. Pandemi siireci bunun en belirgin
orneklerindendir. Dijital kapitalizm alaninda yiksek ihtimalle 7-10 yil arasinda yasanacak degisimler oldukga kisa
bir siirede (1 yildan da az bir siirede) gerceklesmistir. Dijital kapitalizm ve tiiketim kiltliri pandemi sireci
sayesinde ¢ok yol kat etmistir, ilerlemis ve gliclenmistir. Bu gliclenmenin artarak devam edecegi ve herhangi bir
devlet miidahalesinin de olmayacagi arastirmanin neticesinde 6n gorilmektedir. Arastirma, gelecekte konuyla
ilgili calisacak olan arastirmacilar icin &rnek teskil etmektedir. ileride yapilacak calismalarda; farkli kusaklar
kiyaslanarak konu ele alinabilir, Y kusagi Gizerinden dijital kapitalizm ve tiiketim kiltlird olgularinin belirli 6geleri
Uzerinden konu degerlendirilebilir. Mevcut arastirma tiketici perspektifi lizerinden ilerlemistir konu;
sermayedar, Uretici ve/veya devletler ekseninde de ele alinabilir. Calismada hiz, kolaylik, glvenilirlik gibi basat
ogeler 6n plana gikariimistir bu tarzda belirlenecek yeni kilit 6gelerle yeni arastirmalar yapilabilir.
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Sanayi Devrimi ve sonrasinda olusan, endistriyel ve teknolojik gelismeleri sanatsal, kiltiirel, toplumsal ve politik perspektifte
gbzlemleyen ve lzerinde dustnUp fikir gelistiren flanor, 19. ve 20.ylzyil kent karakteridir. Flanor; modernite ile yasanan
teknolojik gelismeleri “gozlemleyen 6zne” olarak, temsil ettigi toplumsal kimliklerin ve yasadigi radikal donemin dénlstirici
bir figlird olmustur. Ginimuz flanéri postmodernitenin sembolil olarak, “tiiketici” kimligiyle 19.yGzyilin flandriinden
ayrismaktadir. Cesitli iletisim aygitlari ve bilgisayarla dijital alanda kendi varsilligini devam ettiren flanor, hayallerin gergeklere
yenik diistigl platformlarda gorsel ve isitsel deneyimler yagamaktadir. Sanal diinyanin zihinsel kolektivizmine uyum saglayan
dijital flanor; 6grenme, paylasma, lretkenlik glicini yeni medya araciliglyla ortaya ¢ikarmistir. Dijital arenada yasanan ileri
iletisim teknolojileri ve sagladigi olanaklar, reel yasam olgusunun simile edilmesine neden olmaktadir. Kiresel salgini
yasadigimiz son yillarda, Covid-19 sirecinin yarattigi izole yasamla, ekran arkasinda ve sayisal ortamlarda normallesme
sirecinin gerekliliklerini yerine getiren ve toplumsal birey olma gorevini insa eden flanér, post-modern siiregte yasanan krizin
risklerini atlatmanin pesindedir. Bu merkezde ¢alismada, sanayi devriminin yarattigi ve kalici kildig1 déniistimlerin yansimalari
betimsel yontemle incelenmistir.
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Extended Abstract: Observing the industrial and technological developments that occurred during and after the Industrial
Revolution in artistic, cultural, social, and political perspectives, and thinking and developing ideas on it, the flaneur is a 19th
and 20th century city character. Flaneur; as the subject of “observing” the technological developments experienced with
modernity, he has become a transformative figure of the social identities he represents and the radical era he lived in. Today's
flaneur differs from the 19th century flaneur with its “consumer” identity as a symbol of postmodernity. Continuing its
richness in the digital arena with various communication devices and computers, flaneur experiences visual and auditory
experiences on platforms where dreams succumb to reality. Digital flaneur that adapts to the mental collectivism of the
virtual world; it has revealed the power of learning, sharing, and productivity through new media. The advanced
communication technologies and the opportunities it provides in the digital arena cause the real life phenomenon to be
simulated. In recent years, when we have experienced a global epidemic, the flaneur, who fulfills the requirements of the
normalization process behind the screen and in digital environments with the isolated life created by the Covid-19 process,
and has built the task of being a social individual, is after the risks of the crisis in the post-modern process. In this center, the
reflections of the transformations created and made permanent by the industrial revolution are analyzed with a descriptive
method. The concept of flaneur was first used by French thinker and writer Charles Baudelaire in the 18th century. In the
21st century, it was defined as a wanderer, a person wandering around the streets and avenues of Paris. The concept of
flaneur has also been studied many times by Walter Benjamin and other researchers, writers, and thinkers. In the process of
Fordist labor and production that came with industrialization, the flaneur took part outside this gigantic transition and
examined and criticized what was happening around it. Although the flaneur has no job, he has plenty of free time to spend
time in the city. Instead of being visible in the city, he chose to integrate with it as an identity that records the changes related
to the city in his mind while traveling the city. Flaneur has no time worries. The bourgeois barely creates free time for himself
from his overwhelmed work; Whereas, flaneur's time is free. Flaneur's wandering is as if a demonstration march against the
modern division of labor, whose time he rationalized through consensus. Especially in the panorama of the modern city
symbolized by Paris, the passages have a special importance in terms of providing the opportunity to navigate. In time, a
character that understands the language of the city, is compatible with this new way of life that justifies its idleness, is
successful in combating competition, and uncanny, a human character’s observer is born actually. In Benjamin's words, the
idleness of the flaneur, who "traces the piece of paper he left in the breeze of the wind", combines with his good use of his
intuition and his quick grasp. The flaneur, which wanders in environments with abundant visual images, is fed from streets
and passages that represent the urban culture that develops with modernity. The universe we live in has emerged in a period
of two centuries, increasing its speed and continuing social changes. While leisure was a condition glorified in antiquity, the
understanding of discipline compatible with the work ethic brought by Christianity is contrary to the idleness of flan. In the
modern age, an individual who has free time is defined as unemployed. The preference of the flaneur not to work brings
along a protest attitude. The flaneur's wandering is a demonstration against the modern division of labor where time is
rationalized through specialization (Baudelaire, 2003). According to Benjamin, it displays the artistic, cultural, economic,
sociological, and individual transformations in the 19th century as "phantasmagory", that is, "deceptive image" in cultural
values. Objects, human life, and consciousness have lost their value in a commodified world.

These changes originating from Western Europe are now global. The essence of these changes is the 18th and 19th
centuries. It is related to the events that they define as the "two great revolutions" of Europe. The first of these is the French
Revolution of 1789, which is a symbol of political transformations. The second "great revolution" is the "industrial revolution"
that emerged in Britain at the end of the 18th century and spread throughout Western Europe and the United States in the
19th century. The political and social effects of these revolutions all over the world brought the phenomenon of modernity
with them (Giddens, 2010, pp. 1-114).

Key Words: Flaneur, Digitalization, Covid-19.

GIRIS

Aydinlanma Dénemi’nin ardili, akli ve bilimi yon olarak kabul eden ve eskiden yeniye gegcis olarak tanimlanan
modernizm; yasam bigimlerinin degistigi, kapitalizm ve sanayilesme olgusunun bu duruma eslik ettigi toplumsal
ve ekonomik farklilagsmayi, ussallagsmayi, geleneksel yapidan uzaklasmis toplumsal yaplyi igeren bir siiregtir. Bu
sirecgte olusan “yeni” kavraminin pesinde kosan sanat hareketinin geleneginin reddine giden yolun takipgiligini
yapan flanor, toplumun bu siregte uykuya daldigini ifade eder. Meta ve eglencenin oncilligi ile insanhgin
fantazmagori iginde yasadigini belirtir. S6z konusu olan bu dénemin rasyonellik, mantik, bilimsel ve evrensel
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dislince, aklin egemenligi, pozitivizm gibi etkiler temelini olusturmaktadir. Flandr, 19.ylzyil Avrupa’sinda
Modern kent kavrami ve giincel kent yasayis ritlelleri ile sanayilesmenin kazandirdigi yenilik ve 6zginlik
kavramlarini goézlemleyen kentsel bir figlirdir. Moderniteyle beraber kentli insan kimligi, gelisen
endustrilesmeyle birlikte bireysellesmis ve yabancilagsmistir. Kentin sokaklarinda, bulvarlarindaki degisimleri
inceleyen, yorumlayan kentli figlir erkek cinsiyetli flanérdr.

CGalismada, modernizme gegis doneminde yasamin yapisindaki degisiklikler, 6zglrlesme, bireysellesme,
yabancilasma, hedonizm gibi sorunsallar irdelenmistir. Modern donemin betimleyici nitelikleri diyalektik diislince
baglaminda metalarin kitlesel Gretimi ve bireyin bu slirecteki konumu, kisiler arasi iletisimdeki seylesme ve
tekdiizelik, teknolojik gelisme, bireysellesme, yabancilasma, geleneksel yasam tarzinin ¢dkiisii ve modern yasam
tarzlarinin yiikselisi, imgeler ve nesnelerin metalasmasinin algisal déntsimleri ve dislerin materyalize olusu
yasamdaki siradanlasmayi da beraberinde getirmistir. Bu diisinceden hareketle ¢alismada, s6zii edilen kavramlar
ve toplum Gzerindeki sosyal, kiltirel, ekonomik etkileri yansitilmigtir.

Glndmuz yasaminin gergekliginin algilanmasi agisindan gegmisin tarihsel ve kiltirel agidan dogru bir bi-
¢imde irdelenmesi gerekmektedir. Tarihsel siireg icerisinde flanor kimligi; toplumsal, ekonomik ve teknolojik
faktorlerin de etkisiyle yeniden ve donemin kosullarina uygun olarak kendini insa etmistir. Tiketim kiltlirinin
parildadigl kapitalist sistemde, flanor, turist kimligine birinmustir. Dijital platformlarda yolculuk yapan flanér,
doénemin getirdigi ve kavramsallastirdigi goniillii siirgiin olmayi segerek bos vaktini ya da isini ifa etmek amaciyla
ekran karsisinda gegmektedir. Negroponte’ye goére, dijital evrende bireyin kesin bir zaman dilimi icerisinde bir
yerde olmasi artik dnemini kaybetmistir. Alpleri gérebilmek, bir bakima isvicre’de olmakla esdeger olmustur
(Negroponte, 1995, s. 165). Bu merkezde, ¢calismanin gegmisten gelecege aktarilan kiiltlrel, toplumsal imgelerin
yansimalari, sanayi devriminin yarattigi ve kalici kildigi donlsiimlerin izdUslimleri betimleyici yéntemle
degerlendirilmistir.

Elde edilen bulgulara gore; 19.ylzyilda, “gozlemleyen 6zne” olarak flanor, endistriyel siirecin pargasi ve
modernizmin bir figiirii olarak karsimiza cikmaktadir. Uretim tekniklerinin gelismesi ve kitlesel tiretim tarzi sanat
algisini da beraberinde dénustiirmistir. Pandemi siireciyle birlikte sanal ortamin gezgini olarak dijital flanor,
kisitl mekanlarda, ekranlarda parmak dokunuslariyla gezinmeye ve gézlem yapmaya devam etmektedir.

1. Flanor Kimliginin Kavramsal Agilimi

Flanor s6zcigu, Fransizca flaner fiilinden tiiremistir. Kelimenin anlami 'aylaklik' olarak da degerlendirilmektedir.
Flanerie, bir gezinme eylemidir. Yasadigl donemin degerlerine uygun olarak erkek olarak tasvir edilen flaneur,
sanayilesmis, cagdas yasamin keskin bir gdzlemcisi, toplumdan kopuk, gezinme eylemini temsil eden, kentsel
refah ve modernligin goézlemci, gezgin bir figliriidur (Flaneur-wikipedia, 2021). Flanor kavrami, ilk defa Fransiz
dislnir ve yazar Charles Baudelaire tarafindan 18.ylizyilda Paris sokak ve caddelerinde avare, aylak olarak
dolasan kisi olarak tanimlanmistir. Flanor kavrami ayrica Walter Benjamin ve diger arastirmaci, yazar ve
dislndrlerce ¢ok defa irdelenmistir. Sanayilesme ile gelen Fordist emek ve retim siirecinde, flanér, bu devasa
gegcis slirecinin disinda yer alip ¢evresinde olup bitenleri incelemis ve elestirmistir. Flandrin bir isi olmamasina
karsin, kentte zaman gecirecek kadar oldukga bos zamana sahiptir. Kentin iginde goriiniir olmak yerine kenti
gezerken kentle ilgili degisimleri zihninde kaydeden bir kimlik olarak onunla bitlinlesmeyi se¢mistir. Ara sira da
ginlik gazetelerde gordiklerini anlattigl da olmustur.

Benjamin tarafindan, “18.ylizyilda Paris sokaklarinda” kalabaliklarda terkedilmis bir kisi olarak “g&zlem
yapan gezgin” flanor, (Baudelaire, 2003, s. 83). tikel bicimde yasamini siirdirmustir. Flanoriin evi, kent ve
sokaklardir. “Binalarin cepheleri, onu evinde hissettirmistir (Benjamin, 2002, s. 131). Sanayilesme ile gelen Fordist
emek sirecinde flandr, bu dalganin cazibesine kapilmayip disinda yer alabilmis bir figlirdiir. Flanorin isi;
kalabaligin karmasasini, gesitliligini, ahengini, sesini i¢cine sindirmek olmustur bunlar igin ise bolca vakti vardir.
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Flanér, gezinirken ayni zamanda diisiince iireten bir kisilik olarak tanimlanabilir. Unsal Oskay flanér kavramini
“dUstinlr-gezer” olarak ifade etmistir (Oskay, 2015, s. 13-36).

Flanor kavraminin tarihsel gelisim stirecinde Charles Baudelaire, 1863 yilinda yayimlanan “Modern Ha-
yatin Ressami” adli eserinde flanorili, modern yasami betimleyen bir karakter olarak nitelendirmistir. Eserindeki
kahraman, modern hayattan esinlenen bir sanatgidir. Onun evi de, esin kaynagi da kalabaliklardir.

Diinya edebiyatinda da flanor tipinin birgok 6rneklemesi mevcuttur. Edgar Allen Poe’nun Kalabaliklarin
Adami (1840) anlatisinda flanér, yasadigi toplum igerisinde tedirgin ancak asosyal olmayan bir kisiliktir. Gezgin
bir sanatgi olarak flandriin, gozlemledigi sokaklar, bulvarlar sanatini icra ettigi hammaddeleridir. Dostoyevski
“Beyaz Geceler” adli eserinde iki hayvan metaforu kullanarak flanér tipolojisinin anahtarini soyle 6zetlemistir:
yasanilan mekan olarak ev; bireyin dogumuyla birlikte ilk karsilastigi evren olarak, daginikligin toparlanisi, diizen,
yasamdaki firtinalara karsi direng, dislerin korundugu yer, evin gatisi ise; huzurun saglandigi ve yaraticihigin
kesfinin baslangi¢c noktasidir (Dostoyevski, 2016, s. 18-19).

2. Modernlesme Siirecinde Flanor

Modernlesme olgusuyla birlikte Kellner’'in “Post-Modern Teori, Elestirel Sorunlari” adli eserinde belirttigi gibi
bireysellesme, sekiilerlesme, kulturel farkliliklar, metalasma ve kentlesme modern diinyanin temel faktoérleri
arasinda yer almistir (Goktirk & Giinalan,2006). S6zii edilen tim faktorler bireyin toplumdan kopmasina sebep
olmustur. insanin iliskili oldugu toplumdan koparilmasi ve kendi igsel yalnizhgina siriiklenmesi, zaman
kavraminin anlamini yitirmesi, zaman-mekan olgusunun birbirinden ayrilmasi, tim bu degerlerin yikimi sonucu
olarak yabancilasma, modern toplumun sorunsali haline gelmistir. Bu baglamda yabancilasmanin iki temel sag
ayagi bireycilik ve kitlesellesmedir. Bireycilik, kisinin gevresiyle sosyal baglarinin kopmasi, yalnizlasmasi ve
yabancilik iginde ruhsal yoksunluga, bosluga itilisinin gerceklesmesidir. Bireyin kendine 6zgi varsillgi, toplumun
baskisiyla orselenip yok edilmesiyle olusmustur. Birey, toplumun 6ngérdiigi kolektif kitlesel gorisle, varhigini
devam ettirebilmesine kosullanmistir. Buna karsin flanor kimligi, kendine sunulan bilgi sistemi Uzerinde
hareketliligine devam etmektedir. Flanor, rastgele konumunu degistirerek toplumun igine karisan, toplumu ve
kendini arayan, fikirler lzerinde ylzleserek bos zamanin ve entelektiiel Uretim kaynaginin temelinden
beslemektedir. Flanériin is giicii aylaklktir. Bertrand Russell “Aylakliga Ovgii” kitabinda, aylaklik kavraminin
servet sahibi, tretim araglarinda elinde tutan kapitalist sinifi igermedigini belirtir. Baskalarinin emegi sayesinde
aylak kalan bu kitle, digerlerinin aylak olmasini istemeyen bir zimredir (Russell, 1999, s. 10). Gezerek bilgi sahibi
olan flanér, yiriyen, hareket halinde olan dislincedir. Canli imgelem giicliyle modern hayati yeniden ireten
flanér, modernist déneme karsi duran, yitirilen toplumsal degerlerin farkindalgini dile getiren bir kimlik olarak
goriinmektedir. Hareketlerindeki yavashk, mekanik tretime verdigi tepkisel davranis modernizmin yarattigi
makinelesmeyle olusan hiz ve sireklilige verilmis protesto niteligindedir. Bos zamani olan, yiriyen, yari zamanli
¢alisan 6zgiir insanlarin Gretimlerinden gesitli alanlarda eserler ortaya ¢ikmaktadir. Yalniz ve aylak olarak treten
Beat Kusagl yazarlari; Nietzsche, Rousseau, Kant, Walter Benjamin, Sokrates, Diyojen vb. filozoflar toplumun
degerlerine, isleyisine, baskisina karsi uyusturucu, fahiselik, cinsellik gibi konularda eserler vermislerdir. Bertrand
Russell kitabinda ayrica, ¢alisma ahlakini benimseyen toplumlarda teknolojinin gelismesi, insanlarin bos
vakitlerine iliskin diizenlemenin olasiligiyla, ginlik dort saatlik ¢alisma diliminin birgok sorunu ¢dzecegini
belirtmistir. Russell, “Cagdas teknolojinin aylakligin yalnizca ayricalikh siniflara ait bir 6zellik oldugunu, galismanin
bir kdle ahlaki olacagini, modern diinyada ise koleligin bir yeri olmayacagina isaret etmistir (Russell, 1999, s. 11).

Bauman’in 6tekinin topluca kavranilmis imgesine ayna tutarak klasik temsil algisinda karmasalar yaratan
“yabanci”sina kadar pek ¢ok farkli tanimlama, gezgin-disiince-dlslinlr figlriinliin zaman iginde gegirdigi
donidsimlere isaret etmistir (Kose, 2012). Benjamin, “Flanor, kalabaliklarin iginde terkedilmis, ancak ticari olanin
konumunu gozlemleyen haliyle ve onun durumunu paylasan kisi konumundadir. Tiiketici olma duygusu bir gesit
uyusturucu niteligindedir. “Bu kendini bilmez durus aslinda, tim tiketicileri saran ve etkileyen ticarilesmenin
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kendisidir” sozleriyle ifade etmistir (Benjamin,1989). Walter Benjamin’e gére flanor, kapitalizmin liderligiyle
ortadan kaybolmaya baslar. Flandr, bireyligin ortadan kalktigi, yaraticilik ve merak arzusunun, kesif istencinin
yitirildigi ve kalabaligin bir pargasi haline gelindigi anda bir aylaga donismdistdr.

Sosyal ve ekonomik agidan ayricalikli sinifin aylaklik yapabilecegini savunan Paul Lafargue (Lafargue,
1999); bu sayede felsefe, sanat ve bilimin gelistigini de ifade etmektedir. Lafargue, “Tembellik Hakki”
adli yapitinda 6zgir insanlarin galismadigini, eski ¢caglarda Yunanhlarin galisani ve ¢alisma diistincesini
hor gordigin, eski toplumlarin galismayi reddettigini, tembelligi 6vdiiklerini belirtmektedir. Calisma
ahlakini benimseyen toplumlarda, kapitalizmin acinasi sonuglarini dile getirmistir. Lafargue, ¢alisma
savini, Hristiyan ahlakini ve liberal disiincenin degersizlestirilmesini ¢alismadan arta kalan zamanda
insanhgin tembellik etmesi gerektigini vurgulamak istemistir. iscilerin giinde dért saatten fazla
¢alismamasini ve makinenin insanlari Ucretli islerden kurtaracagini, (Benjamin, 1989) bos zaman ve
Ozgurlik saglayacagini belirtmistir.

insanoglunun seriiveni, uygarlik yolunda kat ettigi, nesilden nesile aktardigi sanat, teknoloji, bilim,dev-
let, hukuk, yenilik, biirokrasi, kapitalizm, yenilik, milliyetgilik, kiiresellesme gibi kavramlarin toplumlarin
kendilerini i¢sellestirmelerinden olusmaktadir. Bu yolda modernlik seviyesine ulasmis devletlerin olusturdugu
kiresel kapitalist sistemin 17.yy’da baslayan sanayilesme hareketleri, temellendigi kapitalist mantigin
dogrultusunda Uretime, kara ve tiiketime yoneliktir (Rigel, 2005, s. 267). Teknolojinin 19.yy’in ikinci yarisindan
sonra sanayi alanina getirdigi seri Gretimin, ekonomik faydasinin yani sira psiko-sosyal yansimalari da buyik
olmus, insan-insan, insan-toplum iligkisini saglayan iletisim alanindaki degisimler, var olan kiltiirel yapinin
yeniden bigimlenmesine neden olmustur. Teknolojik gelismelerle modernlesmeye itilen insanlar toplumdaki glg
iliskilerinin degismedigi, sosyal iliskilerin karmasiklastigi, kapitalizmle pekisen gii¢ ve gikar iliskilerinin insanhgi
mutsuzluga slrikledigi gdzlemlenmistir. Teknolojiye ve dolayisiyla modernlesmeye olan karsit disiincelerin
kaynaginda 19.ylzyil'in kitle kalttrt kuraminin etkisinin oldugu bilinmektedir. Kitle iletisiminin baslangici olarak
kabul edilen 19.yGzyilin ortalarinda basinin ¢ok daha biyik bir kulvarda yasamini sirdiirmeye yoneldigi
gbzlemlenmistir. Baski teknolojilerinin gelismesiyle birlikte gorliintlli yayinlarin yogunlasmasi, basit anlatim
bicimleri, hafta sonu ekleri ve ¢izgi romanlarla gazeteler toplumun her egitim seviyesine uygun bir bicimde
seslenmeye baslamistir (Glingor, 2011, s. 206).

19. yuzyilda fotografin icadi flanériin basili metinler izerinden kendini kesfetmesine aracilik etmistir.
Teknoloji degistikge flanoriin varlig da devamlilik géstermistir. Kendi mekan ve 6zelliklerini degistiren flanor
(Sontag, 1977), sinirl zamanda bilgi iceren hareketli imgelerin dilini kullanmayi tercih etmektedir. 19. yuzyil kiiltlr
bicimlerinde panoramalar, sihirli fener ve slaytlar, tiyatro ve diger gosteri sanatlari, sinema ve daha sonra da 20.
yuzyilla baslayan televizyon ve video programlarinda mekanin temsili, diizenleme teknikleri ve sinematik algi
ornekleri teknolojinin etkisiyle yinelenmekte ve gelismektedir. Teknolojik bir olgu olarak, ulasim araglarinin
yayginlasmasi da bir¢ok insanin yolculuk yapabilmesine, farkh yerleri gérmek ve deneyimlemek olanagi
sunmustur. Bu anlamda flandr, farkl mekanlara yolculuk ederek gesitli kiiltUrleri taniyip bilgi derinligini arttirarak
kimligini sirdirmeyi basarmigstir.

Telgraf, telefon, radyo, sinema gibi teknik icatlar, insanligin zamana ve uzama meydan okuyusu olarak
degerlendirilmistir. 1950°li yillarin baslarindan itibaren ise Amerika’dan baslamak lzere kullanima giren
televizyon izlencesi kisa stirede kitlelerin is disi aktiviteleri haline gelmistir. S6zi edilen tiim kitle iletisim araglari,
toplumlararasi ve bireylerarasi iletisimin saglanmasina katkida bulunmustur. Kitle iletisim sistemlerinin
yayginlasmasi bireylerin bos zamanlarini degerlendirdikleri birer aktivite segcenekleri haline gelmeye baslamistir.

Avrupa ve Amerika’da devam eden sosyal yapi, tarim ve endistrideki gelismeler, sosyo-ekonomik ve kiil-
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tlirel sorunlari da beraberinde getirmistir. Bireyler galismak tizere biyik kentlere gitmisler ya da yeni ¢alisma
kosullarina alisamayarak geri donmdislerdir. Yeni endistri sahalari bireyin is giliciini kapasitesinin fazlasiyla
tikenmesine, disik Ucret politikasiyla, kiiglik yastaki iscilerin de zor sartlarda galismalarina neden olmustur.
Kiglk 6lgekli is yerleri, i¢ ticaretin artmasina yonelik olarak biyik fabrikalara déntismustir.

19.ylzyilin sonlarina dogru gelisen bilimsel ydénetim yaklasimi, Frederick W. Taylor’un ¢alismalarina da-
yanmaktadir. Sanayi Devrimi’ni izleyen bu donemde kapitalist gelismelere istinaden olusan geleneksel is yapma
usullerinin verimsizliginden yola cikilarak is yerlerinde verimliligini arttirma yollari arastirilmistir. Diinyada
endustriyel ilerlemenin esas alindigl Taylor’un ilkeleri; is glicii ve Uretim akisinin sistematik olarak islenmesi
Uzerine olusturulmustur. Bu sistemde, calisanlarin kapasitelerinle dogru orantili olarak calistiriimalari ve
odillendirilmeleri, sosyal haklar, gtivenlik, kalite, diisiik maliyet, bilimsel yonetim ve denetleme, ¢alisanin kariyer
egitimine tabi tutulmasi gibi temel esaslar bulunmaktadir (Cooke, 1913). Buna karsin, ylksek kar elde etme istegi,
¢alisanin makine olarak algilanmasi, bireyleri gevrelerinden soyutlamis, sosyal ve psikolojik unsurlar ihmal
edilmistir. Kiresellesen diinyada iletisim, ulasim ve bilisim alanindaki gelismelerle birlikte Taylor ilkelerinin
uygulamalari tartisilmasi gereken bir husus olmustur. Kapitalizmin hizla ilerleyen asamasindaki bir diger gelisme
ise Fordizm’dir. Fordizm, ABD’nin diinya kapitalist ekonomisinde hegemonya kavramini temsil etmektedir.
Kitlesel Gretim teknolojisinin yayilmasini hedefleyen bir sermaye birikim rejimidir. Bu sistemle, lretimde
verimlilik artmis, seri Uretimler gergeklestirilmistir. Misteri arzini karsilamak amacini gliden Henry Ford,
calistirdigi iscilere talep ettiklerinin ¢ok Ustlinde maas ddeyerek Uretimi motive etmistir. 1973 yilinda yasanan
petrol krizi ilk olarak ekonomik alanda kendisini hissettirmis, ham madde fiyatlarinin yiikselmesine neden
olmustur. Tim diinyada enflasyonist egilimler gliclenmis, piyasalarin daralmasina ve durgunluk yasanmasina
sebep olmustur (Bozkurt, 2000, s. 116). Yasanan kriz ve deneyimler yeni teknolojilerle yasanmistir ancak
teknolojilerle sanayi toplumuna damgasini vuran standartlastirma, kitlesel Gretim gibi olusumlar halen birgok
yeni paradigmalarla etkinligini stirdirmektedir.

Sanayi sonrasl toplum, gelisen teknolojinin etkisiyle kiiresellesme olgusunun yarattigi, fikirlerin, kiltirle-
rin, alisveristen dogan tek bir diinyada, uluslarin birbirine bagimli hale geldigi butlinlesme siirecine girmistir.
Kiresellesme ekonomik oldugu kadar, siyasal, toplumsal, kiiltiirel ve teknolojik boyutlu bir siireg haline gelmistir.
Toplumlarin birbirleri arasindaki etkilesimin hizini ve kapsamini arttiran bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelisme
siirecin etkenleri arasinda yer almistir.

19. yuzyil Paris’i ylzyilhin baskenti olarak kabul edilmektedir. 20.ylzyilin ¢alisma konusu haline gelen ise
kuskusuz ki Benjamin’dir. Benjamin uzun yillar Paris’te yasamistir. Benjamin, flanériin mekani olarak dénemin,
favori yapilari olan Pasajlarda gbzlem gezintilerine devam etmis ve tamamlayamadigl eseri “Pasajlar”’da
dislincelerini aktarmistir.

3. Walter Benjamin ve Pasajlar

Benjamin, kendi deneyimlerinden yola gikarak bir dedektif gibi tarih felsefesi ve diyalektik diislince yontemiyle
derledigi anilarini, glindelik yasamindan alintiladigi fragmanlar seklinde yazmistir. Parga halinde eklemledigi bu
anilarini, tarihin derinliklerindeki gelecegin diissel kurgu anlayisiyla dile getirmistir. Paris sokaklarinda (flanér
Baudelaire gibi) kente iliskin arketip nesne ve kisilikleri, Gtopik anlarin izlerini sirmdstir (Arendt, 1979’den aktr.,
Oskay, 1982, s. 42).

Modernlesme siirecinin Fransiz ihtilali ile baslayan ve sonrasinda sanat alaninda degisen ve gelisen olu-
sumlar meydana gelmistir. Sanatgilarin yasam ve galisma kosullari da degisen bu paradigmaya eklemlenmistir.
Elestirmen ve sanat uzmanlari, Sanat ve sanata iliskin temel 6gelerin igerigine ve islevine yonelik ¢alismalar
yapmislardir. Sanatla yapilan bir zanaat Urlini resim ya da mimari ile olusturulan binalar arasindaki farkin
belirlenmesi igin gaba gostermislerdir.
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Sanayi Devrimiyle birlikte var olan zanaatkarligin yerini mekanik tretim, atélyelerin yerini de fabrikalar
almigtir. Doneme iliskin degisikliklerin baslangici mimari alanda olmustur. 19. yy’da Avrupa ve Amerika’da biylik
capta kentsel anlamda yayilimlar yasanmistir. Kirsal alanlarin yerini “kentsel yerlesim alanlari” almis, bu donemde
olusturulan yapilarin sayisi tiim dénemlerin toplamindan daha fazla olmustur. Yeni bir yapi yapmak igin girisimde
bulunan is adamlarindan, sanatin varliginin korunmasi sarti getirilmistir. Bu nedenle, kosullarin karsilanmasi ve
yerine getirilmesi icin de mimariden Gotik lslupta cephe yapilmasi, binalarda énemli gériilen cami, saray, sato
gibi yapilarin gériinimiine blrindirilmesi istenmistir. Benjamin 1935’te yazdig “Pasajlar” adli eseri ve bu eserin
Ozeti mahiyetinde olan “19.ylzyilin Baskenti Paris”’te ise; modern yasam tarzi ve deneyimlerini, zaman ve mekan
baglaminda degerlendirdigi anilarina gotirmektedir. 19.ylzyilin ilk yarisinda, kapitalist sistemin 6ngordigi
sanayilesme ve hizla yasanan kentlesmenin siireci yasanmaktadir.

Paris’teki Pasajlar’in insa edilmesi ilk olarak Orleans Diki'niin liderliginde 1786'da olmustur. Dik, evinin
etrafina 120 diikkan barindiracak sekilde Ug kapali ahsap galeri yaptirmis ve bu yeni tiir gayrimenkul konsepti
Parislilere ilk kez, at arabalarindan ve kot hava kosullarindan korunakli bir yiiriyis ve dinlenme alani sunmustur.
Boyle bir ticari somuri tarzi kisa slirede biyik bir ilerleme kaydetmistir ve 19. ylizyilda Paris'te ylizden fazla pasaj
insa edilmistir. Pasajlar, ayni cephelerin ardi ardina hizalanmasiyla i¢ sokak olarak olusturulmustur. Konut
kullanimi igin insa edilen, zemin katta dikkanlarla kapli bir ara yolla kesisen ve cam bir ¢ati ile zirveye ulasan bu
bina seti zamanin yenilikgi mimari modeli olmustur. Sanayi Devrimi'nden miras kalan demir ve cam kullanimiyla
da daha biiyik pasajlar insa etmek miimkin olmustur. Pasaj kavramiyla birlikte, esyalarin ayni zamanda dretilip
satildig1 18.yuzyil atblyesinin aksine "dikkan" kavrami dogmusur. Yeni ortaya gikan kapitalizmin meyvesi, biylik
magazalardan énce yeni seri Uretilen Grlinlerin piyasaya stirtldigi yerdir. Sehrin igindeki gercek sehir; gegitlerle
camdan gokyuzinin altina siginir bigimdedir. Yankesicilerden en biyik aristokratlara kadar tiim sosyal siniflar
ve ayrica eglencenin merkezi orada konumlanmistir: liikks butikler, tiyatrolar, kafeler, kitapgilar, okuma odalari,
restoranlar, oyun cemberleri ve "Kiiglik Erdemli Bayanlar". Balzac'tan Zola'ya ve hatta Aragon'a kadar pek ¢ok
yazar, kent tiplerini romanlarinin arka plani olarak kullanarak bu yasam alanlarindan ilham almislardir. 19.
yuzyilda insa edilen ¢ok sayida pasajdan bugilin sadece 17'si kalmistir. Palais Royal ¢cevresinde, Grands Boulevards
boyunca ve Saint-Denis caddesinde bulunan Pasajlar, kaybolmus bir Paris'in tanigi olmaya devam etmektedir.

Kentin fiziksel kosullarinin kent kiltGrine nasil yansidigini anlamak gerekirse “Hausmannism” olarak a-
nilan ve 6ziinde Baron de Hausmann’in girisimi ile Paris’te baslatilan kentlesme, apartman stili evlerle ekonomik
anlamda bireylerin kente entegrasyonunu kolaylastirmistir. Bu durum modern kentin mekansal kimligini
etkiledigi kadar toplumsal yapilanmayi da etkilemistir (Wakeman, 2001, ss. 200-205’den aktr., Kose, 2012).
Glnimuzde artik “zaman” kadar “mekan” da elestirel teori i¢in zengin ve yasamsal diyalektik bir kaynaktir (Soja,

2003, ss. 10-11’den aktr., Kose, 2012).

Zamanla rasyonellesen gelenekle birlikte “yeni”yi yaratma dislincesi olusmustur. Bir disiince, olus, ob-
je, yapi yeni olarak degerlendiriliyorsa o kadar giizel inancinin tasavvuru modernlik sdzcliginin temelini
olusturmaktadir. Yeni”ye dogru yapilan yolculuk Walter Benjamin dizelerinde sdyle agiklamaktadir: Yeni, Griniin
kullanim degerinden bagimsizdir. Yeni, hep ayni olarak kalanin yalnizca kendi kendini yansitmasinin, tipki baska
bir aynanin baska bir auradan yansimasi gibidir. Bu yansitmanin Griini, burjuva sinifinin yanlis bilincinin kiltiir
tarihinde fantazmagorisidir. Sanat, bu nedenledir ki, yeniyi en yiliksek degerle taglandirmak zorundadir
(Benjamin, 2012, s. 100). Metropoller, kalabaliklariyla devinim halinde olan yerlesim yerleridir. “Bir mekanda
yasamak orada izler birakmaktir.” diyen Benjamin, i¢ mekanin gegmiste yasanan anilarin ve gelecekte yasanilacak
olan duslerin birlikteligini olusturmaktadir. Mekanlar birer siginak olarak, insanlarin yasamlari boyunca
biriktirdikleri nesneler, kisisel esyalar, mobilyalar, anilar vb.dir. 19.ylizyil Avrupa’sinda sanayilesme kentlerin
goriinglisiinii kamusal alan olarak kalabaliklarin istilasina ugratmistir. Ozellikle Paris’te Flanériin asil gérevi bir
sanat eserinin ¢dzimlenmesi kadar kenti ve insanlari da ¢éziimlemektir. Bunun yani sira Flanér kentin olusumu,

INTERMEDIA |203



Kurt / Intermedia International e-Journal, December, 2021; 8(15): 197-216

donisimini iceren rasyonel bilgiyle, kentin fiziksel yapisi ve bu yapidan bagimsiz disiinilemeyecek, kamusal
alan ile organik bir iliski icinde olan kentli insan profilleriyle de ilgilenmektedir. Kent yasamina iliskin degisimlerin
ve modern kiltliriin potansiyel kahramani flanoriin “ironi” en o6nemli vurgulayicisidir. Bunu yaparken
kahramanlardan, modern burjuvadan etkilenir. Modern yasamin gostergesi olarak da disariya yonelmistir.

Baudelaire, flanéri soyle tanimlamaktadir; flanériin gézlemindeki metropol, seyrine anlam katan ve bir
o kadar da zevk veren goz kamastiran imgeler, disler ve fantazmalar evrenidir. Flanoriin giinlik hayati sokak
lambalarinin aydinlattigi mekanlar ve modern diinyasindaki miithis gozlemleriyle hafizasina kaydettigi
kalabaliklarla gevrilidir. Flanorln bir isi olmamasina ragmen, kendine 6zgii dehasini hayatini bigimleyen bir kent
arsivi vardir. Kentsel akisin igcinde kendi bakisiyla diizenin tam ortasinda yer alan flanér, kalabaliklarin iginde
olmak yerine kalabaliklarin 6znesi olmayi onu ayricalikh bir konuma tasimaktadir, flanériin kimligi gizlidir,
kendince metropol mekanlarinin anlamini sorgulama, toplumu izleme 06zelligine sahiptir. Kendisinin var ettigi
kendine 6zgl diinyanin kontroll onun sinirlariyla gevrilidir. Flanor, yizleri ve nesneleri kendi yiikledigi anlamlar
dogrultusunda algilama ve donistiirme iradesine sahiptir (Tester, 1994). Flanér, “Caddelerden ve gorkemli
magazalardan, panoramalardan, evrensel sergilerden ve isiklandirma tirlerinden, modadan, reklamdan ve
fahiselikten, koleksiyoncudan, kumarbazdan ve can sikintisindan” beslenir (Tiedemann, 2012, s. 13). Bir bdlgenin
degisimlerine tanik olmak, sokaklarda gezinmek ve gozlem yapmak sehrin zenginliklerini ve eksiklerini
kesfedebilmek flanorin isidir. Benjamin’in eserlerinde flanor, yalnizca gdzlem yapan kisi degil, ayni zamanda
retimle de ilgilenen kisi ozelligi vardir. Uretmek, edebi eserler yazmak, resim yapmak, gozlemlediklerini
sosyolojik, edebi ya da sanat eserleriyle olusturmak anlamindadir. Flanére gére gezinmenin zevki, durakladig
zamanlarda yaraticiligini sergilemesiyle ilgilidir. Durakladigi anlarda yaptigi is, oyundur. Bauman’a gore, flanér
gezgin oyuncudur. Onun oyunu, baskalarinin oyununu izlemektir. Bagkalarini da oyuncu olarak gérmektedir.
Mekanlar ise, ziyaret edenleri izleme zevkini saglayan dekorlardir (Bauman, 1994). Bir tarihsel mekan olarak
pasajlarin ortaya ¢ikisi, gozden disiist, flanoriin modern kentle ve insanla olan iliskisi o biitlinliglin dgeleri olarak
incelenir.

Walter Benjamin, eserlerinde kent, kalabaliklar ve kapitalizmle sekillenen flanoriin yalnizligini, tanik ol-
dugu tiketim kiltirGnin yansimalarini, aylakligini, yavas olusunu, herhangi bir olaya baglamaksizin acelesinin
olmadigini, marjinalligini kaleme almistir.

4. Tuketim Kiltiiriniin Olusumunda Flanér Olmak

Modernizm ve sanayilesmeyle birlikte glindelik yasamin hiz kazanmasi, zaman ve mekan olgusunun dengesinin
yitirilmesine neden oldugundan aylak flanor kaplumbaga hizindaki hareketliligiyle kentli bireyin ve mekanlarin
kalabalikhgina uyum saglayamamistir. Avare flanériin yetismesi gereken bir isi ve zamana bagli olan bir yasam
tarzi bulunmamaktadir (Oskay, 2015). Bos zaman, antik ¢agda ylceltilen bir durum iken, Hristiyanlhigin getirdigi
¢alisma ahlakiyla bagdasan disiplin anlayisi, flanoriin aylaklik durumuna ters diismektedir. Modern ¢agda bos
zamani olan bir birey, issiz olarak tanimlanmaktadir. Flanériin galismama tercihi, protest bir tavri da beraberinde
getirmektedir. Flanoriin avare gezinmesi, zamanin uzmanlasma yoluyla rasyonellestirildigi modern is bolimiine
karsi bir gosteri ylriytsiudir (Baudelaire, 2003).

Baudelaire’in flanori, Antik Yunan’dan beri siiregelen dogaci dogmalarin karsisina kenti ve kentin ger-
¢egini ortaya koymaktadir. Benjamin’in “Modern Zamanin Ressami” (1850-1860) adli ¢alismasiyla, sair ve yazar
Charles Baudelaire tzerinden “biitin tutkusu kalabaliklarda tek olmak” bigiminde tanimladigi flanoriin yanisira,
bir de kalabahgin kendisi olan, bitlin giin vaktini sokaklarda “aylakhk” yaparak gegiren, izleyen, bakan, goren;
ancak flanér kadar entelektliel donanimi olmayan ve elestirel durmayi bilmeyen badaud vardir (Gregory, 2004,
ss. 1-35’den aktr., Kése, 2012). Badaud Benjamin’e gore, etrafi bos gozlerle izleyen, bir seyi anlamadan izleyendir
(Benjamin, 2002, s. 163).
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“Benjamin, kaynagi gelisen kapitalizmin tretim gliglerinde bulunan yeniliklerin ve icatlarin hizla eskime-
sinde, tiim modern ¢agin yansimasini bulur” (Benjamin, 2012, s. 14). Dolayisiyla her bir somut 6ge biitin bir
modern ¢agin gostergeleri olarak karsimiza g¢ikar. Benjamin’e gore, 19.yuzyildaki sanatsal, kiltirel, ekonomik,
sosyolojik ve bireysel dondsimleri, kiltlrel degerlerde “fantazmagori”, yani “aldatici gorinti” olarak
sergilemektedir. Nesneler, insan yasami ve biling, metalasmis bir diinyada degerini yitirmistir. Bu durumla kisiler
arasindaki iliskinin, tiketim Grlnleri arasindaki kiyasiya somru iliskileriyle anlamdas hale geldigini belirtmistir.
Kapitalist Gretim siirecinin nesnelerin seylesmesi ve bunun dogal bir devinim olarak insanin yasamesal ritieli halini
almasi olii fetisler anlamina gelmistir. Fantazmagori, malin fetis karakteri; aldatici gekiciligi anlamina gelmektedir
(Tiedemann, 1992, s. 23). Benjamin, “modernlesmeyle birlikte hizla endiistriyel gelisme dénemine girmis érnek
bir kent olarak Paris ile gériinglistiniin, imlenen dénemin 6zgill disiince ve deneyimiyle fantazmagorik olarak;
yuceltildigini” bildirmistir. Fantazmagori; “metanin ruhudur”, degisim degerinin tiiketimidir (Benjamin, 1985, ss.
193-215).

19.ylzyilda ortaya ¢ikmis olan degisimler, Uretici sermayenin glicl ile meta Uretimi kosullarinin etkisiyle
pasajlardan fuarlara, i¢ mekanlardan dis gorintiilere, donemin idealleri arasinda yer almistir. Fuarlar, mal
fetisinin sergilendigi yerler, is yerleri ise bireyin giiniiniin ticte birini gecirdigi yanilsamalardir. insanlik bu etkin
giiclin dislerle dolu diinyasinda uykuya dalmistir.

Walter Benjamin’in 19.yuzyil flanér metaforunu kendisi icin kullandigi sair ve yazar Charles Baudelaire’in
eserlerini kendi teorisi I1siginda ¢éziimledigi “Lirik Sair Yiiksek Kapitalizmin Hikayesinde” (A Lyric Poet in the Era
of High Capitalism) eserini (1938) referans almak gerekmektedir. Kalabaliklarda dolagsmayi seven Baudelaire,
“buyik kentlerin dinsel nitelikteki bir esriklik konumunun 6znesi maldir.

Mali mal yapan piyasanin aslil yaraticisi da masterilerin artmasi, malin gekiciligini de ayni oranda arttir-
mas! olmasidir” (Benjamin, 2002, s. 150). Benjamin, Flandrdeki bu dénlisimiin kitle tiketiminin gelismesi ve
kitlenin metaya donlsiimiyle birlikte ele almistir. Flandr’'in meta avcisi kitle tiiketimi tarafindan tehdit altinda
oldugunu ve “piyasa izleyicisi” konumuna evrildigini distinmustir (Frisby, 2012, s. 318).

Modernizmle olusan dénisimlerle halenin yok olusu, yeni donemin sok yasamlari ve Baudelaire’in siiri
de halesiz kalmis bir lirik siirdir. Benjamin’e gore, “atmosferi ¢alinmis bir yildizdir.” Soklar yasamina ve mekanik
yeniden lretim tekniklerine gegisin bir yansimasi olmamasi, sanatin karsilastigi degisimlere direnistir. Haleyi yok
eden kisinin, yeni yasam deneyimlerinden, teknolojinin yarattigi algisal anlam ve insan duyularinin bu yeni biling
sistemine gegis siirecini yansitmaktadir. Yasamin soklar yasamina déniismesi, seylesme ve halenin dagilmasi.
Yasamdaki yeni durumlar, insanlarin yasamlarinin birbirlerine benzedigi, 6zgirliklerin fakirlestigi, insanlarin
soluklastigl, zamanin ise belli bir iradeye bagh olarak siirdiirilmekte oldugudur. Benjamin’in “Mekanik Yeniden
Uretim Caginda Sanat Eseri” adli yapitinda kullandigi “yeniden iiretim” kavrami, 19.ylizyilin ardindan ortaya cikan
fotografin gelismesine yoneliktir. Televizyondaki goruntilerin gergekligini, kitle iletisim araglarindaki 6zellikle
canli yayinlarla yapay olarak “aura”nin yaratilmaya c¢alisildigini ifade eder. Sanat yapitinin yeniden Uretilebildigi
¢agda, giclini yitirdigi gelenekten kopusu imlemektedir (Benjamin, 2000, s. 55). Benjamin, kapitalist Gretim
bicimlerinin ve Fordist yaklasimlarin ilkeleri olarak Giretimin, kitlesellesmesi baglaminda, mekanik olarak Uretilen
sanat eserlerini yok hiikmiinde olarak degerlendirmektedir. Kapitalist Giretim araglarinin bir pargasi olan “yeni
medya ve sanat” “aura”yi yok ederek eserin biricikligini, “gerceklik” 6zelligini yok ettigini savunan Benjamin,
eskinin bir defa olarak Urettigi resim ya da fotograf imgelerinin iyelerinin sansli insanlar olduklarini belirtmektedir.
Glnimuzde, gorsel ozellikli imgelere uzaktan baktigimizda onlar hakkinda elestirel ve kiiltlrel olarak disiinme
olasihigimiz bulunmaktadir.
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Benjamin’in materyalist yonteminde hareket noktasi ¢aginin aktaricisi olan nesnedir ve Benjamin’de me-
talarin fetis karakteri ve fetisizm ¢ok énemli bir analiz kaynagi olarak karsimiza gikar (Aksoy, 2011, s. 370).
Benjamin, toplumsal ve tarihi anlatisini Gretici giic ve Uretim iliskileri arasindaki kapitalist geliski ve sinif
miicadelesini, Marxist analizlere dayandirarak kurmustur. Pasajlar yapiti, 19.ylizyilda Uretici gliglerin gelisimi ve
meta Uretimine borglu olan tim reklamlar, teknik buluslar, sanatsal yapitlar, algilama bigimleri soyut olarak
anlamlandirilmis, tarihsel bir 6ngori olarak da degerlendirilmistir. Eserde, endustriyel gelismeler, kentsel
olusumun hizla donlsimi magazalarin, bulvarlarin, reklamlarin anlatim karakterleri de yansitilmistir
(Tiedemann, 1992, s. 25-26).

Benjamin’in anlayisina gére egemen olanlar, tarih boyunca maddi ve kiltiirel olgularda somiiriilen, 6rse-
lenen ve sdmirilenler karsisinda her daim birbirlerinin mirasgisi olma 6zelligi tasimislardir. Benjamin’in Gtopyan
bakis agisiyla tarihsel ve kiltiirel tarih yaklasimi gelecege yonelik olmustur. Gegmiste yasanilanlarla gergeklesen
deneyimler, gelecege dair duyulan sorumluluk bilincidir. Gegmisin Ogrettigi kazanimlarla 6zgiin ve somut
olabilmenin, insana 6zgilirlesim katacagini, ani degistiren 6geleri taniyarak simdinin farkindaligiyla yasamaktir.
Yasanan anin her moment’inin gelecege bakmayi ve geg¢misin 6ziimsenmesinin kisiyi 6zglrlestirebilecegi
diisiincesine ve kisiyi eyleme gegiren bir cagri olabilecegine dikkat cekmistir (Benjamin, illuminations: Essays and
Reflections, 1969, ss. 253-254, aktr., Oskay, 2015, s. 130). Bauman’in, flandriin bugilinki varligina dair diistinceleri
karamsar niteliktedir. “Pasajlar artik yoktur, ancak fiziksel varhigi kiiltlirel miras olarak korunmaktadir. Turistik bir
cazibe, nostaljik bir kent deneyimi olarak insanliga sunulmuslardir. Bugliniin déngiisl ise; bir yerden bir yere
miimkin oldugunca hizl, etrafi gézlemlemeden ulasabilmeye yoneliktir. Sokaklar, ic mekanlar arasinda gezinilen
010 baglanti noktalaridir. Flanériin son mekani alisveris merkezleridir. Aligveris merkezlerinin bollugu ve gekiciligi
sokaklarla tezat olusturmaktadir (Bauman, 1994, ss. 138-157). Ticari kapitalizmin yeniden tuzagina diisen flanér,
modernite ¢agindan artik post-modernite ¢aginin kosullarina déniismistir.

Ote yandan, postmodern flanér geg kapitalizmin kent yapilandirmalarini nesnelestirme ¢abasinda hala
objektifligini korumaya ¢alisan bir figlir olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Giindelik yasamin gizli kalmis yonlerini
arastiran flandr, bunu metanin etkisine kendini kaptirarak ve kaynastirarak yapmaktadir (Peter, 1997, ss. 143-
179’den aktr., Kose, 2012).

Glndmuz 21. Yazyil flanord, kendini pasajlar, caddeler, bulvarlar ya da alisveris merkezleriyle sinirlama-
maktadir. Sokak trafiginin artmasi, kent planlamalarinin da etkisiyle flanorler, kendi i¢ diinyalarina kapanmis,
sistemin ortak paydasi olarak gorilen dijital aglarin yolculuguna siriklenmistir.

5. Dijital D6nemde Flanor

20. ylzyilla baslayan politik, kiiltiirel, sosyolojik degisimlerin yani sira teknoloji ve endistriyel alanda yasanan
gelismeler glinimuize degin artarak devam etmistir. Cagimizin geregi olarak, modern toplumlari belirleyici kilan
kavramlarin basinda “Ag toplumu” gelmektedir. Ozellikle internet teknolojilerinin gelismesiyle birlikte diinya
Uzerinde birbirine internet agi ile baglanan insanlarin iletisim ve etkilesim siiregleri bu kavramin etkin ve yaygin
olarak kullaniimasina neden olmustur. Bireylerin siyasi, ekonomik, kiiltiirel ve eglence amagh bir araya
gelmelerini saglayan ag toplumunun, kisilerin belirli toplumsal olay ve sorunlar etrafinda érgiitlenmelerini de
kolaylastirdigi gorulmektedir. Castells’e gore aglar, toplumun sosyal morfolojisini olusturmakta ve kiltirel
suregleri kokten degistirmektedir (Castells, 2009, s. 500). 21.yy’in iletisim araci olan, internetin kesfiyle
enformasyon dijitallesmis ve literatiire dijital kiltlr olgusu dahil olmustur. Bireylerin dijital kilttre dahil olmak
icin gereksinim duydugu araglar; bilgisayar, mobil telefonlar, dijital kameralar, modern televizyonlar, tabletler
olarak siralanabilmekte ve yeni teknolojik aygitlar da bu listeye eklenebilmektedir. Dijital iletisim araglarinin,
ozellikle de ¢evrimigi iletisim araglarinin olusmasi kiiltlirde olusan kapsamli dénlisimi gdstermektedir (Hepp,
2015, s. 62). Gelisen web teknolojileri sayesinde web 2.0, 3.0 ve 4.0 teknolojileriyle yeni medya ve sosyal aglarla
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yaygin kullanici kitlesine ulasiimistir. Yeni medyanin tiim elektronik aygitlara ait oldugu bilgisayar tabanli bilisim
teknolojisi, kiiresel anlamda iletisimin yayginlasmasinin yolunu agmistir. Castells’e gore, glinUmiz flanora artik
radikal degisimlere ugramis, bilgisayar teknolojileri, tiketim kultiirli, denetim ve gdzetim sistemlerinin iginde
varhgini gosterir olmustur. Yaraticilik, estetik goris ve duygusal zek3, flanéri besleyen temel 6zellikler olarak
yeniden tanimlanir olmustur. Benjamin’in flanori, kalabalikla rekabet igcinde degil, onunla ya da onsuzluktan
mutlu ve meteryalizm ile temsil ettiklerine olumsuz yaklasip uzak dururken, 21.ylzyilin flanéri kendini pasajlar
ve sokaklarla sinirlamig bir kimlik olarak gériilmemektedir (James, 1998, ss. 909-925'den aktr., Kose, 2012, ss.
118-125).

Glnldmuzde sosyal medya araglarinin gelismesi, sosyal ve kiltiirel anlamdaki alisverisin gerekliliginin bir
sonucu olarak birey, kendisinin bir uzantisi olan dijital yasamda konumunu belirlemistir. Mekanlarin sinirini agsan
sosyal medya, akilli cep telefonlari sayesinde kullanicilarin kolaylikla igerik Gretebildigi, farkli icerikleri
goriuntilemelerine olanak saglayabildigi bir platform haline gelmistir. Dijitallesen kiltlrle birlikte tim kultirel
Urinler ve mekanlar yeni medya araciligiyla aktarilmaktadir. Dijital flanor, kiiltiirel, sosyal, politik alanlarda
topladig bilgileri dijital platformlarda paylagsmaktadir. Dijitallesmeyle birlikte seyahat deneyimi de degismistir.

Glnldmuzdeki sanal seyahat deneyimi, dijital flanoriin her zamanki aylakligini bilgisayar karsisinda, veri-
ler evreninde “dislinir-gezer” olma niteligiyle gerceklestirebilmektedir. Yeni medyanin sunmus oldugu sanal
seyahat deneyimi sanal gerceklik olgusuyla esdegerdir. internet Explorer web tarayicisiyla, istenilen ilke ya da
bolgeye sanal tur gergeklesebilir ve kullanici konumundaki dijital flanér tarafindan segilmis turda sorf yapabilme
olanagina sahip olunabilmektedir. Flanér’lin turist kimligi stirecindeki donlisiimiinde “global village” goriinglsi
teknolojinin glinlik yasama dahil olmasi, kiiltlrel pratiklerin bigimlendirilmesi bireyin kendi mekanini siber uzama
tagimasina neden olmustur. “Global Village” kavrami; her ne kadar radyo ve televizyonun yayginlasmaya
basladigl yillarda konusulur olmasina karsin, McLuhan’in “The Gutenberg Galaxy:The making of Typographic
Man” (Gitenberg Galaksisi: Tipografik insanin Olusumu) adli kitabinda, bir giin teknolojinin tiim sinirlari
asacagini, insanlar bir ag Uzerinden birbiriyle iletisim kurabilecegini éngérmistir. Gliniimizde, yeni iletisim
teknolojilerinin artik tiim diinya Ulkelerinde sinirlari akiskan bir nitelige donistlrdigi ve dinyanin bir koy
bicimini aldig1 belirgindir (McLuhan, 2011). Flandér, 20. ylzyildan itibaren turist kimligine dontismustir. Urry’e
gore, 19. ylizyilda edebi bir karakter olan flandr, 20.ylzyilda turist gériingiisiine blriinmistir. Glindelik hayattan
kagarak eglence ve bos zaman deneyimini tercih eden giinlimiiz flanorii ile Benjamin’in flandri ortak unsurlara
sahiptir (Urry & Larsen, 2011). Toplumsal sikintilarin ve savaslarin yasandigi donemde flandr, fotografei kimligiyle
ortaya ¢tkmaktadir. Fotografei kimligiyle flanér, makinesinin arkasindan objektifiyle toplumu gozetlemektedir.
Tipki caddelerde gezinen ve etrafini gozetleyen flandr gibi kamerasinin objektifinden yakaladigi manzara, insan,
vb. gorintilerle dogalligin aurasini yakalamanin pesindedir.

21.ylzyilin turist flanor, cep telefonuyla tim diinyay gezip, gézlem yapmak ve tiim yeni medya aygit-
larini kullanarak topluma ulasma hedefindedir. internet araciligiyla sosyal medyada konumlanan, fotograf ceken
flanor, topladigl gorselleri paylasan, dykilestiren bloger, vloger, Youtuber olarak da adlandiriimaktadir. Dijital
flanorler igin sosyal medyanin ucuz ve kolay, ulasilir olmasi kesfedilen yerleri, popiiler kentleri gormek agisindan
(sanal ortamda) kolaylik saglamakta ve kullanicilarin da merak duygusunu gidermektedir. Sosyal medya sayesinde
kullanici, mekani geziyor, inceliyor, fikir sahibi oluyor hissine kapilmakta ve aklinda olusan 6n bilgiyle gezi plani
yapmaktadir. “Sosyal ag siteleri, kullanicilarin kendi sunumlarini yapmalarina olanak sunan, farkl kisilerle sosyal
baglar kurmayi ve devam ettirmeyi saglayan dolayisiyla da kendi sosyal aglarini insa ettikleri yapilardir” (Yeygel,
2015). Sosyal medya platformlarindan Instagram; ¢oklu fotograf paylasma, video olusturma, video izleme, story
paylasimi, mesaj yazma, gorsel paylasimi gibi 6zelliklere sahiptir. Gorsel-isitsel kiltlriin yayllmasina katki
saglayan goriintli bazli Instagram, kent estetigi ve turizm agisindan gezi fotografciligl adi altinda yeni bir alanin
olugsmasina ve kentlerin imajina, turistik gezilerin tesvik edilmesine katki saglamaktadir. Paylasilan kent ya da
mekanlara 6zgli olusturulan hashtag etiketleriyle de ortak fotograflarin ulasilmasina olanak saglamaktadir.
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Instagram’da, kisisel hesaplar disinda gezi sayfalari olarak agilan hesaplar da biiyik ilgi cgekmektedir. Bu hesaplar,
cesitli kent ve turistik yerlere iliskin enformasyon ve estetik sunan gorsellerle, ¢ogu kisi tarafindan takip
edilmektedir. Kismi hosnutluk saglayan gorseller, takipgiler tarafindan ¢ok¢a begeni almaktadir. Etkili bir reklam
ve pazarlama alani olan sosyal medya, ekonomik gelir ve kent turizmi agisindan popller bir iletisim aracidir.
Kesfedilmemis mekanlar ya da popiiler kentler daha ¢ok ilgi cekmekte, yeni medyada kent imgesi estetik
formlarda 6ne c¢ikmaktadir. “Seyahat bloglari vasitasiyla blogger ve kullanicilar arasinda bilgi paylasimi
yapilmakta, iletisim kurularak éneriler alinmaktadir’” (Emchiyeva & Tandaggiines, 2019, s. 55).

En eski sosyal medya platformu olarak kabul edilen Facebook, arkadaslarini bulma ve iletisime gegme
olanagi sunan bir igerige sahiptir. Twitter ile, diislince ve bilgi zaman zaman da gorsel paylasilan bir mecra olarak
gbriinmektedir. Youtube, video izleme amacgh ve web 2.0 teknolojisi ile glindelik yasam pratiklerinin aktarildig
internet tabanli bir sosyal paylasim agidir. Youtuberlar tarafindan video paylasimini dngoéren bilgi alisverisinin
saglandigl, sosyallesme ve eglence kanal haline gelmistir. Youtube araciligiyla ek kazang saglamak isteyenler,
populer videolar ¢ekerek takipgi sayilarini arttirma hedefindedirler. Youtube videolari, anlatim tarzlar dijital
narratoloji biliminin kavramsal temeli lzerine kurgulanmasi izleyicileri etkilemek, takipgi sayisini arttirmak,
eglence ve bos zaman gereksinimlerini karsilamak agisindan degerlidir. Anlatida basliklarin dikkat ¢ekici olmasi,
icerik ve gorsellerin 6zglnligl, anlatimin grafik, mizik ve fotograflarla desteklenmesi ve konuya iliskin gorus ve
bilgi verilmesi 6nem tagimaktadir.

Anlatida aktarilan 6ykinin, sinema dili ve kurgulama tekniklerinin 6zgilin olarak kullaniimasi teknik ve
altyapinin gerekliligi hedef kitlenin oncdlleri arasinda yer almaktadir. 19.ylizyilin romanlarinda anlatilan kent ve
kentsel mekanlarin goérsellerle birlikte anlatiimasi, okur-gezer kimliginde yaratilan algi dnem tasiyorken, yeni
medya metin bazli multimedya destekli gorsellik sunmakta ve oykinin gergeklik algisinin arttiriimasi
hedeflenmektedir. Mobil uygulamalarla da yaratilan sanal gergeklik igerisinde gezgine farkl bir deneyim yasama
olanagi sunulmaktadir. Benjamin’in fotografci ve sanatgi flanor kimligiyle, Baudelaire’in sair flanori giinimiziin
dijital anlatici, sinemaci, belgeselci olarak konumunu yeniden belirlemistir.

Dijital cagin flanérleri kentteki mekanlari kesfedip deneyimlerini sayisal ve gorsel verilerle sosyal medya
Araciligiyla paylagsmaktadir. Influencer olarak adlandirilan kisiler de dijital flanér olarak adlandirilmaktadir.
Gezdikleri yerleri en ince detaylarina kadar gezerek fotograflari en estetik bicimde aktarmaya galisan, video ile
vlog cekip kenti ve turistik mekanlari tanitan flanorlerdir. Influencer, blogger olarak taninan kisiler daha g¢ok
takipgi elde etmek, reklam anlasmalari yapmak igin yurt ici ve yurtdisi turlar diizenlemekte ya da sponsor bulup
onlarin tanitim etkinliklerine davet edilmektedir. Sosyal medya kullanicilarinin pazarlama ve is birligi anlagmalari
ile ekonomik kazang saglamalari da dijital kalttri ve flanorlik kavramini ve devam edilirligini gliglendirmistir.

Yeni medya literatiiriinde yer alan sanal gergeklik (Virtual Reality) kavrami 60’li yillarda bilgisayarla bir-
likte hayatimiza girmis, sanal gergeklik araciligiyla birey, kendi benligini algilama ve insa etme siirecine dahil
olmustur. Featherstone, “Virtual Flanor”’i tanimlarken, Benjamin igin nasil o dénemdeki pasajlar, mizeler,
sokaklar, kafeler veri alani ise, glinimizde de sosyal medya dijital ag araciligiyla gezinme ediminin olusturuldugu
bir veri alanidir (Featherstone, 1998’den aktr., Kése, 2012, ss. 118-125). internet teknolojisi, siber kentin
alanlarinda dolasip diger insanlarin diyaloglarini dinleyen, katihmi ya da sadece gozlemlemeyi tercih eden,
boylelikle toplulugun bir pargasi olan, onlardan tamamen ayri, izole olan “Cyber Flanor” tipolojisini yaratmigtir
(Nick, 2003, s. 131’den aktr., Kése, 2012).

Dijital flanor, hayal endUstrisini destekleyen “eyephones” adli bilgisayar yapimi, simile edilmis gergekligi
sunan, stereo kulaklik ve “datagloves” ile de dokunma hissini saglayan aygitlarla hipergergeklik olgusuna taniklik
etmektedir. Hipergergeklige dair Jean Baudrillard (Baudrillard, 2003), “Sessiz Yiginlarin Gélgesinde Toplumsalin
Sonu” vyapitinda sanallik, aslinda kodlama ve algoritmalarin olusturdugu “versimiltude” (gergekmis gibi)
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goruntilerin gergeklik ve gergek algisinin vyitirildigini gizleyen bir olgu olarak degerlendirilmektedir. Kullanan
kisiye anlk zevkler saglayan bu teknolojik aygitlar abartiimis bir gergekligi sunmaktadir. Flanor giyilebilir,
hissedilebilir teknolojiyle toplumun igerisinde kendini hissedebilmekte, etkinligin bir pargasi halini alabilmektedir.
Bilgisayar ekraninin karsisinda yaptigi sanal turlarla (mize, tiyatro, konser vb.) flanor, fiziksel boyutundan
soyutlanmis, bedeninin bir uzantisi olan dijital uzuvlarina dénismdstir. Hareket etmeden yolculuk yapan gezgin
kimligi sanal hareketlilikte duragan olmaktadir. Benjamin’in aura kavrami; nesne ve 6zne arasindaki uzakligin
belirli olmasi gerektigini savunmaktadir. Gergekligin goriingisiinde, mekanlar arasindaki uzakliklar, ¢evredeki
insanlarin varligi, yurirken birine yanlishkla garpmak, 6zir dilemek etkilesimde bulunmak s6z konusudur. Ekran
karsisindaki sanal yolculugunu yapan flanér, mekan deneyimini kendi nesnel varligindan yalitiimis bir bigimde
izlemektedir. Dislince ve gozlemlerini sanal bir uzamin igerisinde olusturmaktadir. Ekrandan yansiyan imge ve
gergeklik arasindaki iliski simile edilmektedir. Montaj, isik, ses, gorsel efekt gibi degisimlerle seyahat eden sanal
flanériin, yapay bir gergeklik ve baglamindan koparilmis gériintillerle deneyim yasamasi igin kurgulanmaktadir.
Gercek mekanlarin deneyimlenmesi flanér ve turistin Benjamin’in belirttigi gibi gercek mekanlarda
deneyimlenmesi anlamina gelmektedir. Manovich’e gore, teknolojik kesifler, Benjamin’in aura kavrami igin ifade
ettigi diislincelerin tersi yonde gelismesine neden olmustur (Manovich, 2001, s. 158).

Kitle kaltirinln estetik potansiyelli bliylik kentlerinde gezinen flandrler, postmodernizmin biyusuyle
oyuncul gosterisine maruz kalmis ve bu durumu benimsemislerdir. Cagdas Bati kentlerinde, giindelik tiiketim ve
klltir endistrilerinin (sanat, eglence, turizm, alis-veris) simgesel Grlnlerle dikkat ¢ektigi kabul edilmektedir.
Gagdas kentlerin flanorleri artik popiler kiltirin kurmacasiyla fantastik yapay eglencesiyle bulusmaktadir
(Chambers, 1987).

Cagimizda Google tarafindan gelistirilen Google Maps teknolojisiyle kullanilmaya baslanilan “Google

Street View” diinyasinin flanérlik Gzerine ilging bir 6rnek oldugu distiniimektedir. “Street View” sayesinde
diinya haritasi Uzerindeki herhangi bir sokaga inilebilir ve ©6nceden c¢ekilmis 360 derecelik fotografa
bakilabilmektedir. Bu deneyim de flanor karakterini animsatmaktadir. Bu uygulama ile fotograf ¢ekimine izin
veren diikkanlarin igerisine dahi girilmektedir. Bu durum da flanoriin oldukga fazla zaman gegirdigi pasajlarda
dolasma hali ile benzesmektedir. Bilgisayar ekrani basindan bunu yapmak, flanériin kalabaliklar iginde gériinmez
gbzlemci pozisyonunu ortaya gikarmaktadir (Tandagglines, 2012, ss. 97-136 aktr., Kése, 2012). Ayrica, kentin
gergekligi bir sanal gezinme halinin kenti okumayi nasil gerceklestirecegi ve kentte yasayan canlilarla nasil
etkilesim saglanacagi, gorsel algi ve duyumlarin nemli bir durum teskil ettigi kaginilmaz gergeklerdir.

6. Covid-19 Siirecinde Flan6r Olmak

2019 yilinin son aylarinda Cin’in Wuhan kentinde baslayan ve daha sonrasinda tiim diinyayi etkileyen kiresel
salgin 21.yiizyihn en biyik krizi olarak giindemdeki yerini halen korumaktadir. insanligi derinden etkileyen
klresel kriz, tiim yasam pratiklerini alt Gst eden bir pandemi niteligini tasimaktadir. Dijital teknoloji ve internetin
vazgecilmez boyutta gelistigi bir anda toplumsal yasamla diinya, yepyeni bir donemeci covid-19 salginiyla
deneyimlemektedir. Cin’deki ilk covid-19 vakasinin tespiti iletisim teknolojilerinin katkisiyla gerceklesmistir. Dr.Li
Wenliang’in hastaliga iliskin belirtilerden yakinmasi ve arkadas ¢evresinde de goérilen benzer sikayetler Cin’in
whatsapp’i olarak bilinen telefon mesajlasma uygulamasi WeChat lizerinden paylasmasi, hastaligi ortaya ¢ikarmis
ve bu durum zaman kaybedilmeden medyaya yansimistir (Aydin, 2020). Yasadigimiz siiregle birlikte salginin
yayilimi varyantlariyla birlikte siirmekte ve etkisini devam etmektedir. T.C Saglk Bakanligi resmi web sitesi
covid19.saglik.gov.tr adresinden giinliik hasta verilerine ulasilinmaktadir. Diinya Saghk Orgiitii ile is birligi icinde
olan T.C Saglik Bakanligi, glinliik vaka ve hasta sayilarini iletisim kaynaklarindan da duyurmaktadir. Temas yoluyla
bulasan covid-19, kronik hastaligl olan ve 60 yas Uzeri bireyler icin dnem teskil etmektedir. Koranavir(s,
insanlarda ve hayvanlarda hastaliga neden olabilen 6limcil bir virlis olarak tanimlanmaktadir. Genel ve yaygin
belirtileri arasinda; yliksek ates, oksirik, eklem agrilari ve nefes darligidir. Solunum yoluyla etrafa sagilan
partikiller bulastirici risk olusturmaktadir. Bu sebeple de yayilim orani oldukga ylkselmektedir (Covid-19 Nedir?,
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2020). internet ve bilgisayar destekli teknolojilerin list boyutlarda ilerlemesiyle birlikte, reel hayatin ve birgok
disiplinin alt yapisinda konumlanmis bulunmaktadir. Sosyal medya araglari ve gesitli arama motorlarindan
internet araciligiyla covid-19 ile ilgili 6nlemler, anlik gelismeler ve bilgilendirmelere tim ana sayfalarda 6zel
alanlarla duyurulmaktadir.

Cesitli kisitlamalarin dijitallesmenin doruklarda yasandigi bu siiregte, teknolojik araglarin kullanimi ger-
cek hayattaki sosyal iliskilerin birincil ve vazgegilmez etkilesimi ve erisim araci haline gelmistir. Bu zaman
diliminde, evden galisma ydntemi ile birlikte online toplantilar, online egitim ve 6gretim g¢alisma yontemleri ile
cevrimigi goriisme ve uygulamalar sik¢a kullanilir hale gelmistir. Zoom, Skype, Facebook Massenger, Microsoft
Teams gibi birden ¢ok kisinin katimiyla olusan sesli ve gorintiliu goriisme olanaklariyla pandemi déneminde
uzaktan egitim ve galisma organizasyonlarinin gergeklestirilmesi saglanmistir (Kocasu, 2020).

“Maske, Mesafe, Hijyen” olarak belirlenen {g unsur viriise karsi alinan birincil 6nlemler arasinda yer al-
mistir. Bu dogrultuda maske kullanimi zorunlu hale getirilmistir. “Yeni Normal” diizen, 10 Mart 2020 tarihi
itibariyle hayatimiza dahil olmustur. 120-200 santimetre araliginda birakilan mesafe, sosyal mesafe icin uygun
uzakhk degeri olarak kabul edilmektedir. Sosyal mesafe, salgin hastaliklardan korunmak ve bulas seviyesini
azaltmak igin alinabilecek en énemli tedbirlerden biri olarak degerlendirilmektedir (S6nmez, 2017). Bireylerin
pandemi sirecinde fiziksel olarak alisveris yapmak yerine internet izerinden % 171 oraninda daha fazla satin
alma egilimi géstermislerdir. Kisisel bakim icin % 171, ev bakim driinleri icin ise % 162 oraninda daha fazla {iriin
satin aldiklari ortaya ¢ikmistir ("Koronavirlis Sonrasi Tiiketimde Hangi Trendler Bizleri Bekliyor? » Marketing
Tirkiye", 2020).

Tavsiye olunan fiziksel olarak izole olma durumu, toplumsal yasamin birgok alaninda degisime sebep ol-
mustur. insanlar &ncelikle yakinlarindan haber alma, egitim, eglence, alis-veris, is hayati gibi yasam prensiplerini
sayisal ortamlar araciligiyla giderilmesine tanik olmak durumunda kalmislardir. Tim diinyada ve tlkemizde de
uygulanan karantina siregleri, virGsiin etkisinin azaltlmasina ve yaylliminin indirgenmesine hatta
engellenmesine yénelik 6nlem niteligi tasimaktadir. Ulkemiz, karantina kavramiyla birlikte olusan normallesme,
yeni normal, kontrolli normallesme gibi pandemi terminolojisiyle toplumsal tanisiklik saglamistir. Devlet ve
Toplumun virtsle micadelesi; hijyen kurallarina uyum, topluluklar halinde bir araya gelmeme, fiziksel mesafe,
indirgenmis toplanma, maske kullanimi, seyahat siniri, Hes kodu uygulamasi gibi glivenlik énlemleri zorunluluk
sarti getirilerek aranmistir. VirGsiin yayillim giicline baglantili olarak o6nlemler, kademeli olarak azaltilip
arttinlmistir. Sinirlandirmalar yasamin her alanina yayilmasiyla birlikte dijital araglarin kullaniimasi kiiresel bazda
iletisimin saglanmasini baslatmistir. is ve egitim kurumlarinin dijital déniistimii zorunluluk haline gelmistir. Evde
kalinan siirenin artmasiyla birlikte, bireylerin internet ve sosyal medyayi kullanim egilimleri de dogru orantih
olarak artmistir. Kullanicilarin etkilesim, erisim, igerik liretme ve paylasim olasiliklari artis gostermis, egitim-
Ogretim uzun bir slire online olarak devam etmistir.

Salginin artis seyrine gore belirli yas ve seviye gruplarinda yiiz ylize 6gretime gegilmistir. Uzaktan 6gren-
me sirecinde teknolojik araglarla erisimin saglanabilmesi igin kiresel anlamda birgcok (lke altyapisini
giclendirmistir. Teknolojiyi iyi kullanabilen ve dijital dénlisim{ takip eden sirketlerin bu siirece uyumu
rakiplerine gore daha hizli gerceklesmistir. Evden galisma ortami bilgisayar odakli olarak devam ettirilmistir.
/etmektedir. Oncesinde bir secenek olarak sunulan evden calisma bircok sirketin benimsedigi ve zorunlu olarak
onerdigi bir calisma ydntemi olmustur. Zoom uygulamasi kullanilarak is ve arkadas toplantilari yapilmis, iletisim
ve etkilesim olanaklari saglanmistir. Instagram canli yayin ve konserleri, miize ziyaretleri, Andrea Bocelli canli
konserleri sanal ortamda icra edilmistir. Clubhouse uygulamasi ile sadece i0S kullanicilarinin davet sistemiyle
kullanabildigi, sesli sohbet odalari araciliglyla etkilesim olanagi sunan bir sosyal ag platformuyla da iletisim
kurmak adina yeni, nitelikli bos zaman olanagi giindeme gelmistir. Daha éncesinde var olan haber kaynagi olarak
kabul edilen dronelar araciligiyla metropoller gorintilenmis ve virtiiel gergeklik ortamlari bos zamanlarin
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normalleri halini almistir. Bu baglamda kiiresel diinya ile iletisimimizi saglayan insan-makine iliskisini eskinin
yerine yeninin tercih edilir olusu olarak yorumlanmaktadir. Eskinin yerini alan “yeni” deneyim elemanlari olarak
teknolojik ara¢ ve dijital ortamdaki epistemolojik agidan yeni baglantilarin olusmasina, buluslara olanak
tanimaktadir. Teknolojik arag¢ ve sayisal ortamlar bilis baglaminda kavranildiginda arag; yalnizca fiziksel bir alet
olmanin 6tesinde diinyayi algilamamiza aracilik eden bir 6zellige biriinebilmektedir. Aracin nasil kullanildigiyla
bicimlendigini 6ne siiren Mc Luhan, aracin insanin bir uzantisi olduguna isaret etmistir. Kisacasi, Mc Luhan’in tnli
soziyle “aragileti”dir. Arag, kullanan kisilerin algisal aliskanliklarini degistirebildigi gibi, ilettigi mesajla da dnemini
belirlemektedir. Aracin ilettigi mesajlar toplumsal alginin yaratiimasinda ve alginin bigimlendirilmesinde etkin rol
oynamaktadir (McLuhan, 2001’den aktr., Rigel, 2005, ss. 15-16).

Dijital flanoriin seyahat edebilme gereksinimi, sokaga ¢ikma yasaklari ve sehirler arasi yolculuklardaki si-
nirlarin gevsetilmesi ile birlikte ulagim araglarini kullanabilme 6zgirlGginin saglanmasi, kisith zaman dilimleri ile
giderilmeye calisiimistir. Yerel ve kiresel dlizeyde ugak, otobls, tren ve deniz yolu ulagimlarinin yani sira 6zel
araclarla gergeklestirilen yolculuklarda bireylerin uyguladiklari sosyal mesafe, hijyen kurallar, ortak alanlarin
kullanimlari baglamindaki 6nlemler halen devam etmektedir.

insanlarin kitleler halinde bulunduklari ortamlar, fiziksel mesafenin korunmasi giicliigiinii yarattigindan
pandemi siirecinde kirsal alanlara yonelinmesi gerekliligini olusturmustur. Bunun bir sonucu olarak kirsal turizm,
yayla turizmi, yat turizmi, kamp ve karavan turizmi gibi ve bireysel olanaklarla saglanan mekan tercihleri turizmin
surdirilebilirligini saglayan alternatif turizm olanaklarinin tercih edildigi gérilmistir (Dogan & Aydin, 2020, s.
101). Kirsal Flanér, kentlesmis toplumlara 6zgl yasam bigimlerinden, zorunlu izole yasamdan kurtularak
pandeminin yarattigi psikolojik ve fizyolojik etkileri dindirebilmek amaciyla kendisini kirsal destinasyonlara
yonlendirmistir. Dinyanin pek ¢ok yerinde kirsal alanlar, rekreasyon ve turizm faaliyetlerine kaynak olusturacak
alanlar olarak kabul edilmektedir. Pandemi dncesinde de tercih edilen bir tir olarak kirsal turizm, modern
yasamin en etkili ve en celiskili yasam pratiklerinden biri olarak degerlendirilmektedir. Kirsal bolgeler,
kalkinmanin, istihdamin, tarima dayal Gretim faaliyetlerinin islevsel oldugu alanlaridir. Tarimsal faaliyetlerin
surdirilebilir turistik amacgh bolgesel nitelige donusimu, gelir kaynaklarinin gesitlendirilmesi gerekliligini,
bélgesel kalkinmanin turizmle icsellestirilmesi olanagini saglamaktadir (Kuter & Unal, 2013, ss. 192-201).
Pandemi sonrasinda, kirsal alanlar, ekonomik, sosyal, kilturel, politik degisim siregleriyle tiiketim ve ulagim
aliskanliklarinda bos zaman ritiiellerini de yeniden sekillendirecektir.

SONUC YERINE

Tarihin farkli dénemlerinde gezmek ve gézlemek adina yapilan incelemeler farkhliklar géstermistir. ilk
doénemlerde yasamsal devamlilik saglamak amaciyla yapilan dini, ticari, sanatsal ve kultiirel anlamda yapilan
gezinerek yapilan eylemler zamanla ekonomik, teknolojik, toplumsal gelismelerle degisime ugramistir. Zamanla
gezi pratiginin ve tirtinln de gelismesiyle birlikte insanlar, farkh lilkelerde mevcut olan eglenceli, egitici, spirittel
gezilerle seyahat deneyimlerine katmak istemislerdir. Modernizm siirecindeki flanér, donemin déniisen sistemik
yapisina, toplumun kiltlrel, sanatsal degisimine paradoksal bir tutum sergilemistir. Fordist kitlesel Uretimin
sonucunda olusan “bos zaman” kavrami turist kimliginin 6ne gikmasina neden olmustur. 1990’ yillardan sonra
dijital teknolojinin hizla genis kitlelere yayilmasi, toplumun bilgi agirlikli gelismesi sonucunda “dijital flanor”
kimligi olusmustur.

Flanor, dijital sistemde kendine 6zgi kimligiyle bilginin ¢ok hizli bir sekilde yayildigi dénemde inandikla-
rinin pesinde kosan gruplarla ortak bir paydada birleserek ag toplumunun yeni pargasi olmustur. Flandr bu
sirecte McLuhan’in kiiresel kdyiinde tek basina yolculuk eden bir gezgindir. Paris Pasajlari’nin insasi ile baglayan
flanér kavrami, 21.ylzyilda Kapitalist sistemin igerisinde yeniden degerlendirilmeye tabi tutulan bir kimlik olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Pasajlardan farkli olarak tim diinyayi kesfe ¢ikan gezginler artik birer sirt ¢antali turiste
doniasmistir. Sistemin agir, sikici gergeklerinden kurtulmak igin flanorlik, simiile mekanlarda aylaklik, avarelik,
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zevk duygusu, tiiketim bilesenlerinin kitlesel boyutta yasandigi bir slirece evrilmistir. Yasanilan sistemde, hazzin
yaratilmasi ve hedonist kiltlriin insasi yagam gerekliliginin bir pargasi halinde sunulmustur. Flanér, sistemin her
bireyinden “6teki” olarak farkhlagmistir. Flanor yasaminin yolcusu olarak, itiraz edebilme, modernizmin kolesi
olmayi reddetme, secim yapabilme ve kendi 6zgurlGgiinin sinirlarini gizebilmeyi amaglamistir. Teknoloji ve
toplumsal diizendeki siratli degisim, modern kent flanériiniin gezerek gbézetleme eylemini dénlstirmagstar.
Sayisal ortamda, “hareketsizlik olusta hareket edebilme” ya da “hareket halindeyken devinimsiz olabilme”
edimiyle, yurlyen, hareket eden bir figlir olarak flandr, internet araciligiyla ekran zemininde parmak
dokunuglariyla sanal flandr, virtliel flanér ya da siber flanér gibi kullanim alanlarina gére kurumsal kimliklerle
adlandirilir olmustur.

Pandemi siirecindeki dijital flanér, kendi disindaki gergekligi gézlemlemektedir. Kiiresel anlamda yaptigi
sanal turlarla gézlem ve yorumlarini devam ettirmektedir. 2019 Yilinin son aylarinda Cin’in Wuhan kentinde
meydana gelen covid-19 vakasinin tim diinyaya yayilmasiyla birlikte insanlk, pandemi siirecini yasamaktadir. Bu
sirecgte kisith mekanlarda izole olarak yasamini devam ettirmeye ¢alisan tam zamanh dijital flanor, ekranlarin
karsisinda kiresel ortak bilincin bir pargasi durumunda yer almistir. Bu zaman diliminde, glinliik hayatini isinden
arta kalan zamanlarda farkh kiiltiir ve degerleri kesfetmek amaciyla sanal miize turlarina, konserlere, sehir
gezilerine ¢ikmaktadir. Video konferans yoluyla tiyatro, sinema kurslarina katilma olanagina sahip olmustur.
Normallesme siireci baglaminda gesitli nlemler alinarak, kisitlamalarin gevsetilmesi saglanarak konser ve tiyatro
etkinlikleri sirdurtlebilmistir. Turkiye’de oldugu gibi yurt disinda da kapal olan tiyatro etkinlikleri gibi kiiltiirel
faaliyetler 2021 yilinin ocak ayina kadar yasaklamis bulunmaktadir. Pandeminin yarattigi hasarlarin giderilmesi
ve minimum diizeye indirgenmesi toplumlarin %80'ninin asilanmasiyla mimkiin olabilecegi dusiliniilmektedir.
Covid-19 Asisinin 2020 yilinin agustos ayinda bulunmasiyla birlikte, yeni kontrolli yasam siirecinden yeni
normallere dénlisiim disipliniyle, olasi virlslere ve koronaviriisiin varyantlarina karsi dnlem amagli galismalarin
degerlendirilerek yasama gegirilmesi yerinde olacaktir.

Pandemi sonrasinda yeni normal siirecin baslamasiyla toplumsal donlsiimin kademelendirilerek, kisi-
lerin birbirlerine dayanisma yoluyla riskin asilacagi ve krizin zamanla sona erecegi ancak farkli viris tirlerine karsi
da risklerin yasanilabilir olacagi distinilmektedir.

Sanayi Devrimi sonrasinda insanlarin kentlere gogislyle baslayan, salgin hastaliklar ve dogal afetlerde
artis oldugu tespit edilmistir. 19.ylzyilin kendine yeten bireyciligi ve daha sonrasinda 20.ytzyilin disiplinli siki
¢alisma kavramlari manevi diinyanin gilekesliliginde halen devam ettigi gériilmektedir.

Glndmuzde, niifusun kentsel alanlarda asiri yogunlasmasi; fiziksel mesafe kurallarina elverisli olunama-
masi, kentlerin olasi kiiresel tehditlere, salginlara, afetlere ve hizli degisimlere maruz kalinmamasi adina bilimsel
sehircilik ve planlama ilkelerine kontrolll yaklasan uygulamalarin hayata gegcirilmesi gerekmektedir. Kentlerde;
salgin hastaliklar, hava kirliligi, iklim degisikligi, dlizensiz kentlesme, deprem, sel ve yangin gibi kitlesel tehditlere
kargi 6nlem alinmasi toplum saghgl ve salgin krizine karsi kamu yararina kaynak ve tedbirlerin ivedilikle
planlanmasi 6n kosuldur.

Salginin toplumsal yasama getirdigi kisitlayici tedbirler, kent insaninin sosyallesme 6zelligini engelledi-
ginden sirecin vyarattigl psikolojik etkilerin giderilmesine yonelik alternatif turizm tdrlerinin artacagi
disindlmektedir. Salgin sonrasinda da oOnlemlerin siirecegi dislincesinden hareketle, alternatif turistik
bolgelerin fiziki olanaklarinin arttirilmasi, izole destinasyonlara olasi talepleri karsilayici dnlemlerin ve
kabiliyetlerin gelistirilmesi gerekmektedir. Dogal yasamin ve turizmin birlestirici unsurlari gergevesinde reklam ve
halkla iliskiler kampanyalariyla kirsal flanorlere gézlem olanaklari saglanmalidir.
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Fiziksel, gevresel, sosyal ve ekonomik ¢cercevede kentlerin karsilasabilecegi ve kamusal alanlari etkileye-
cek her tiirli tehlike (dogal afetler, salgin vb) kenti olugturan tiim dinamikler, birlesenlerin koordineli ve uyumlu,
kapsaml bir sekilde micadele etmesi “gli¢li kent” yapisinin olusumuna katki saglayacagi dislinilmektedir.
insanhgin ortak gelecegi icin salgin ve dogal afetlere karsi saglikli ve giivenli bir cevrede yasamalari gerekliliktir.
Pandemi sonrasi yasanilacak “yeni normallesme” doneminde kalabalik kentlerde gdzlem yapacak olan flanor
kitlesel tehditlerden yalitilmis bir cevre hedeflemektedir.

Pandemi siirecinde ve sonrasinda metropoller ve biiyik kentler igin akilli sehirler konseptinin, saglikl ve
glvenilir veri toplama ydntemleriyle, yesil ulagim olanaklarinin, dongiisel kent kavraminin olusacagi bir déneme
evrilecegi disiinilmektedir. Kent igi ulagiminda yasanan hijyen dnlemlerinin uzun vadede yetersiz olabilecegi,
farkli dislince pratikleriyle g¢evreci ve sirdirilebilir, insan saghgini dnceleyen yaklasimlarin gelistirilmesi
beklenmektedir.
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Sehirler, kiiresel rekabette 6ne gegmek, bir cazibe merkezi olmak, algi ve imajini degistirmek ya da kurmak, turizm ve yatirimci
gelirlerini artirmak ve sakinlerinin yasam kalitelerini artirmak gibi cesitli sebeplerden 6tiirii sehir markalama galismalarina
yénelmektedir. Sehir markalama, sehirlerin migterileri ve halki igin deger tasiyan iletisim, ulasim ve degisim gibi kentsel
ozelliklerin yaratilmasi amaciyla pazarlama araglarinin koordineli bir sekilde desteklenmesi ve gesitlendirilmesine yonelik
stratejik bir stireci kapsar. Bu ¢alismada, sehir markalama sireglerinde kullanilabilecek bir sanat formu olan ¢izgi romanlara
odaklaniimistir. Cizgi romanlarin sehir markalama ¢alismalari igin uygunlugu aktarildiktan sonra ana akim Amerikan gizgi
romanlari incelenmis ve bunlardan amagh bir 6rneklem alinarak New York eyaletinin ¢izgi romanlar igerisindeki temsiline
yonelik gorsel icerik analizi yapilmistir. Alana dair literatlir taranarak gorsel igerik analizinde kullanilmak Uzere Gst ve alt
basliklar olusturulmustur. Arastirma sonucuna goére, oncelikli olarak kentsel yapilarin gizgi romanlar igerisinde sehir
markalama igin kullanilabilecegi, bunu yapi ve altyapi kategorilerinin takip ettigi ve son olarak davranis kategorisinin geldigi
gorilmustar.
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Extended Abstract: Cities are heading towards city branding studies for several reasons such as being a center of attraction,
changing or establishing their perception and image, increasing tourism and investor income, and increasing the quality of
life of their residents. City branding embraces a strategic process of coordinating support and diversification of marketing
tools to create urban features such as communication, transportation and exchange that are of value to cities' customers and
residents. In this research, the focus is on comics, which is an art form that can be used in city branding endeavours. After
explaining the suitability of comics for city branding studies, mainstream American comics were examined and a visual
content analysis was made for the representation of New York state in comics by taking a purposeful sample from them.
Main and subheadings were created to be used in visual content analysis thanks to literature survey. According to the results
of the research, it has been seen that primarily urban structures can be used for city branding in comics, followed by the
structure and infrastructure categories, and finally the behavior category.

Literature part of the research consists of three main topics. These are city branding concept, comics’ definition and
representation of New York. Cities can be branded too. There are lots of different approaches and practices towards cities in
order to make them brand cities. Brand cities can attract tourists, shareholders, stakeholders, investors and at the same time
it means a lot for residents in terms of structure, infrastructure and well-being. City branding concept covers all these factors
and organizes them before and during the implementation of practices. Majority of relevant researchers have reached
concensus that cities are required to have some sort of features such as landmarks, scenic beauties, historical locations,
technological advancements, art, sport branches, local cuisine and cultural elements in order to promote themselves. A city
branding strategy can be build upon all of these and for that reason it may use various medium. In this research, comics are
picked among city branding implementation practices and their suitability for being a part of city branding plan is debated.

Comics are a hybrid art form which consists of images and text. A comic book, with its wide definition, is a printed
narrative form consisting of successive frames drawn by hand to describe a certain plot within a certain continuity. There are
certain aspects of comics which make them preferable for city branding endavours. Comics are easier and faster to consume
when compared to other printed media. Comics are available in print as well as in the digital world. In this way, the supply of
comics that can be downloaded digitally to smart devices becomes easier. The limits of comics are directly proportional to
the imagination of the illustrators. The illustrator reflects everything he imagines in his drawings and presents the reader with
a vast and limitless world. Continuity prevails in comics. Some comics consist of a single story although some of them are
more complex and long term oriented. Comics are influenced by the political agenda. A positive or negative event in the
political environment can take place in comics in a way that is fictionalized according to the theme of that comic book. For
this reason they are valuable to local and wider politics. Also, the physical presence of a route with possibilities to feel the
sense of a particular place depicted in a novel offers the reader a unique touristic experience blended with a love of literature.
Thus, enhancing literacy tourism with favorable effects of Hollywood and streaming services are essential. Using cities in
comics can be considered as product placement. Any part of a brand, idea or service can be included in comics and New York
has been the most popular city emerging in comics since 1930s. This research aims to find out in which ways New York finds
itself a place within comics.

In this research visual content analysis has been made. Examples have been chosen from Marvel Comics and DC
Comics (Batman, Superman, Spiderman, Daredevil). These comics are capable of showing a general idea about the topic. In
order to achieve the goal, general categories and sub categories are created according to Kavaratzis and other researchers’
studies. Landmarks, structure, infrastructure and behaviors are used as categories. These categories and comics are added
to MAXQDA to obtain the frequency tables. According to the visual content analysis results, landmarks are most used category
in order to represent New York. This is followed by structure, infrastructure and behavior.

Key Words: City Branding, Comics, New York
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GIRIS

Sehir markalama kavramindan énce markanin genel bir tanimi aktariimistir. Marka bir veya bir grup Uretici
ve/veya saticinin mal ve hizmetlerini belirlemeye, tanitmaya ve rakiplerininkinden ayirip farklilastirmaya yarayan
isim, terim, sozclk, simge (sembol), tasarim, isaret, sekil, renk veya bunlarin gesitli bilesenleridir (Yener, 2013,
s.89). Bu marka tanimindaki farkhlastirma vurgusu, markanin aitlik saglama 6zelliginin bir géstergesidir. Bir baska
tanim markay! bir tesebbusiin mal ve/veya hizmetleriyle 6zdeslestirilen ve diger tesebbuslerin mal ve/veya
hizmetlerinden ayirt edilmesini saglayan bir isim, simge, sembol, isaret, dizayn ya da bu elementlerin bir
kombinasyonu olarak tanimlarken onun ayirt edici 6zellikler tasidigini vurgulamistir (Marka inceleme Kilavuzu,
2021, s.2). Marka bir mal ve hizmeti farkh kilmasinin yani sira Ginli bir sanatgly, siyasetgiyi, bir sehri ya da basli
basina bir Glkeyi de markalastirarak farkli kilabilir (Ciftci & Cop, 2007, s.70). Buradaki her bahsi gegen 6rnek igin
farkh yaklasimlar ve pratikler mevcuttur. Sehir markalama da bunlardan biridir.

Kiresel rekabette 6ne gegmek, bir cazibe merkezi olmak, algi ve imajini degistirmek ya da sifirdan
yaratmak, turizm, kiltirel etkinlikler ve yatirimci gelirlerini artirmak ve sakinlerinin yasam kalitelerini artirmak
gibi cesitli sebeplerden 6tiirli yapilan birtakim uygulamalarin iletisimsel boyutunu konu edinen sehir markalama,
calisma baglaminda cizgi romanlar tzerinden ele alinmistir. Cizgisel ve yazili sanatin bir olay 6rgiisi etrafinda
anlam ve estetik bir bicim kazandigi ¢izgi romanlar genis okuyucu kitlesiyle, teknik olanaklarin sagladigi Gretim ve
dagitim bigimleriyle, trlin yerlestirmelere misait dogasiyla biitlnlesik bir iletisim gerektiren bircok uygulamanin
onemli bir pratigi olabilecek konumdadir. Buna gilincel sinema ve c¢evrimici yayincilik mecralarin ¢izgi roman
iceriklerine yonelik ilgisini de eklendiginde ¢izgi romanlarin iletisimsel konumu oldukca gliclenmektedir.

ilgili alan tarandiginda sehir markalama galismalari ve gizgi romanlar igerisindeki uygulamalarina yénelik
Turkce ele alinmis bir icerigin olmadigi, yabanci kaynaklarin ise oldukga sinirli oldugu goriilmistir. Buradan
hareketle, New York eyaletinin temsiline yonelik bir icerik analizi gerceklestirilmis ve bu amacla ¢izgi roman
pazarinda ana akim olan 2 biyik Uretici firmanin her birinden 2’ser olmak tizere 4 alt marka arastirma érneklemi
olarak secilerek sehir markalama konusunda calismalar yapan 6nci isimlerin arastirmalarindan olusturulan
kategorilere tabii tutulmustur. Arastirma modeli olarak Kavaratsiz’in (2004) cesitli imaj iletisimleri Gizerinden sehir
imajini agikladigi calismasi secilmis ve MAXQDA araciligiyla gerceklestirilen igerik analizi bu modele goére
yorumlanmustir.

1. Sehir Markalama Kavrami

Sehir markalama kavrami, pazarlama kavraminin siyasal kampanyalar gibi ticari olmayan isletmelerde de
kullanilabilir olmasi ve sosyal pazarlama kavraminin varligindan 6tiiri kendisine has bir alan yaratmistir (Kotler &
Levy, 1969, s.10). Sehirler, turizmi, yatirimlari ve cesitli ilgi cekici 6geleri kendilerine ¢cekmek icin yaristikca,
markalama stratejileri kavrami hizli bir sekilde ticari kullanimindan sehirler icin kullanima dogru sehirlerdeki
kentsel yasam standardini yikseltecek ve islah edecek bir kullanim sekliyle adaptasyon siirecine girmistir (Dinnie,
2011, s.3). Modern pazarlama yerel pazarlara 1970’lerde sigramaya baslamis fakat 6zel sektérden kamu
sektoriine dogru olan gegis 0 zamanlar pek iyi gitmemistir ve sehirler teorik ve pratik uygulama alanlarinin disinda
kalmistir. Geleneksel pazarlama o giinlin kosullarinda bir Giriin olarak sehir ne demektir ve neyi ifade etmektedir,
sehirler igin nasil bir pazar anlayisi gelistiriimeli gibisinden ¢ok temel sorulari karsilamada yetersiz kalmaktaydi.
Sehir markalama konseptinin gelismesi elestirel tartismalarin bir bakis agisi olarak ortaya ¢ikti ve girisimci sehirler
dislincesi altinda yerel bolgelerin, kentsel bolgelerin ve sanayi sonrasi gelismelerin yeniden tartisiimasi ile genis
dlcekli fiziksel ve kiiltiirel yenileme etkinliklerinin ilgisini ¢ekti. Ote yandan, marka degeri ve promosyon
calismalari gibi degerli konseptlerin de ilgisi 2000li yillarda sehirler tarafindan g¢ekilmeye baslanmistir (Lucarelli
& Berg’den akt. Anttiroiko, 2014, s.61-62).

American Marketing Association’in sehir markalama tanimina gore sehir markalama, musteri odakli bir
bakis agisiyla paylasilan, sehirlerin misterileri ve halki icin deger tasiyan iletisim, ulasim ve degisim gibi kentsel
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ozelliklerin yaratilmasi amaciyla pazarlama araglarinin koordineli bir sekilde desteklenmesidir. Bir bagka tanima
gbre sehir markalama, herhangi bir sehrin ya da sehrin igindeki bir bdlgenin gesitli aktivitelerde rol almasi igin
desteklenmesi ve yikseltilmesi/islah edilmesidir (Balencourt & Zafra, 2012, s.8). Sehir markalama galismalarini
klasik markalama galismalarinin sehirler igin uygulanmasi olarak basitge tanimlanmasiyla beraber alana dair ¢ok
daha derin bakis agilari da mevcuttur. Anttiroiko’ya gore birgok arastirmaci Girin markalama taniminin sehirlerin
dogasini tanim igine katarak, sehir markalama igin de kullanabilecegi Gzerine hem fikirdir (2014, s.62). Hatta
direkt Griin-sehir analojisi Uzerinden gesitli limitler koyarak tanim yapan arastirmacilar dahi bulunmaktadir. Sehir
markalamada paydaslar, sehir sakinleri, isletmeler, turistler, yatirnmcilar ve cevre gonilllleridir. Sehir
planlamasina iliskin olarak daha genis ¢aptaki ¢alismalarin birden fazla paydasi igermesi mimkiindir (Merrilees
vd. 2012, 5.1034).

Sehir markalama c¢alismalarinda odak noktasi belirleyip bu noktaya sadik kalmanin énemli oldugu
gorulmigstir. Her bir odak noktasi farkli pratikleri zorunlu kilabilmektedir. Euro Cities Briiksel Ofisi sehirlerin
markalasmak adina kilit noktalari, hedefleri ve hedef kitleyi icine alan bir strateji belirlemeleri gerektigini
vurgulamis ve 3 tane temel strateji belirlemistir. Bunlardan, tamamiyla tasarlanmis marka (fully architectured
brand), bir imaj yaratan ve hatirlanmayi kolay hale getiren, sehir i¢in derin anlamlar igeren bir logo ve slogani
olmasi gerekliligi tizerinde durmustur. Onerge markalari (propositional brand), markayi sehrin ifadesi, kaniti ve
konumlandirmasi olarak gorir. Ciplak marka (naked brand) ise, sehir ayni sekilde alinir fakat pazarlama ile sehrin
algisi degistirilir (2010, s.7). Her sehrin karakteristik 6zellikleri birbirlerinden farkl oldugu igin farkli yaklagimlar
gerektirmektedir. Turizmle 6ne g¢ikmasi gereken bir sehir igin yerel ve dogal giizellikleri 6n plana ¢ikaran bir
iletisim kanali, egitimle 6ne ¢ikmasi gereken bir sehir igin ise Universiteler, kongre merkezleri, uluslararasi egitim
fuarlarini ve benzeri igerigi 6ne gikaran bir iletisim modelinin kurulmasi beklenmektedir. Cok sesli olmak, bir
yerine birden ¢ok 6zellige vurgu yapmak hedef kitlede algilanma giigliiklerine sebep olabilmektedir. Hatta
kategoriler iginde alt segmentler yapmak sehir markalama galismalari igin yararh olacaktir. Kotler ve Gertner,
turizm alanini dogal gtizellikler, glines, macera, oyun, etkinlik/spor ve kiltir/tarih gibi alt segmentlere
ayirmiglardir (2004, s.48). Sehir markalagsmasinda basta yerel yénetimler olmak tizere farkl paydaslarin farkli
marka imaji algilarina sahip oldugunun altini gizilmektedir ve bu hususta tim paydaslarin &ncelikleri
belirlenmelidir (Fitchett vd.’den Akt. Merrilees vd. 2009, s.1035; Isik & Erdem, 2015, 5.20).

Her sehir bir marka 6zelligi tasimakta ve bu noktalar lizerine markalama ¢alismalari yapabilmektedir
fakat bu 6zelliklerin de bir glglilik derecesi olmalidir. Kotler ve Gertner, bu siirecin ilk asamasinin sehirlere
yoneltilecek olan ‘Bu yer ya da bu sehir bir marka olabilir mi?’ sorusunun degerlendirilmesi olmasi gerektigini
belirtmistir (2004, s.41). Bir sehir marka olmak istiyorsa kendi betimleyici ve ayirt edici 6zelliklerini kolay bir
sekilde anlasilabilir kilmalidir (Winfield-Pfefferkorn, 2005, s.3). Ayrica, Van der Berg ve Braun’un tanimladig
yerliler, sirketler, ziyaretgiler ve yatirimcilar olmak Uzere toplam 4 6zneden olusan sehrin aktorlerini de sehir
markalama c¢alismalarindan bagimsiz disiiniilemez. Demirglines ve Avcilar (Akt. Avcilar & Kara, 2015, s.79),
marka sehir olmanin sehir sakinlerinin yasamlarindan duyduklari memnuniyeti artirdigini belirtmektedir. Ayni
zamanda marka sehir olmak yatirimcilarin da ilgisini cekecektir. Marka olmayi isteyen sehirlerin tasimasi gereken
belli bash 6zellikler bulunmaktadir. Bu 6zellikler ¢ok temel ihtiyaglara cevap verebilirlik ile kisitlanmistir. Bunlar
(Winfield-Pfefferkorn, 2005, s.10):

e  Cazip is imkanlarina sahip olma.

e  Gelir dlizeyi ile orantili bir diizeyde yasam standardi sunma.
e lyive karsilanabilir evler saglama.

o lyi okullara ve eglence/kiiltiir alanlarina sahip olma.

e Makul bir ulagim sistemine sahip olma.

e Yasanabilir bir iklime sahip olma.
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Bltin bu islevsel oOzelliklerin yaninda markalarin bir de duygusal islevleri vardir. Phau ve Kong,
misterilerin markalari kendilerini ifade etmek igin kullanmalarinin yani sira, onlarin markalarin duygusal
faydalarinda da yararlandigini belirtmistir (Yener, 2013, 5.89). Sehirlerin markalasma yolunda islevsel olduklari
kadar duygusal egilimleri arttirici 6zellikler de tasimasi beklenmektedir. Aaker (2010, s.8), bir sehrin cazibe
merkezi olmasinin diger sehirlerden farkhlasarak, sehirle ilgili olumlu ¢agrilar yaratma siireci olarak tanimlamistir.
Sehirlere yonelik islevsel ve duygusal faydalarin cok olmasi markalasmis bir sehir imajiyla agiklanabilmektedir.
Sehir markalama kavraminin 6ziinde sehrin imajinin artirilarak deger yaratma siireci oldugu bilinmektedir.

Marka sehir kavrami yatirimlari canlandirmak, turist cekmek, yumusak ve sert cazibe merkezleri olmak
ve icerisinde yasayan bireylere daha iyi imkanlar saglamak amaciyla kurgulanan iletisim calismalaridir. Sehir
markalama stratejik bir calisma gerektirir. ilgiiner (Akt. Avcilar & Kara, 2015, 5.83), bir sehrin marka olabilmesi
icin kilttrel mirastan(gelenek-gérenek), dogal yapi-cevreden (dogal giizellikler-miraslar ve ¢evreye gosterilen
Ozen), 6zgln ciktilardan (yetistirilen Griinler ve dogal kaynaklar) ve yerlesik becerilerden (gecmise donik basaril
isler) yararlanabilecegi 4 temel unsur tanimlamistir. Bu unsurlar tek baslarina yeterli degildir, bu unsurlari 6n
plana ¢ikaracak hatta pazarlayacak bir markalama calismasi yapilmasi gerekmektedir. Alan tarandiginda bu
calismalarda izlenmesi gereken bircok adimin oldugu goriilmis fakat maddelerin 6zlinde benzer ve ayni yargilarin
oldugu gorilmistir. ik asama analiz asamasidir, bazi calismalarda ise ilk asamanin sehir kimligini anlasilir kilma
yoniinde kurgulandigi gérilmistir. ikinci asama sehir marka kimliginin olusturulmasidir ve bu evreyi sehir kisiligi
olusturma evresi takip eder. Son asama ise sehir markasinin konumlandiriimasidir. Bazi kaynaklarda ise ikinci
asama sehir kimliginin imaja donlstlridlmesi ve son adimda bunun uygulanmasi/yayinlanmasi olarak ele
alinmistir (Cevher’den Akt. Eravci, 2020, s.65; Ozkul & Demirer’den Akt. Eravci, 2020, s.65; Avcilar & Kara, 2015,
s.83;Kavaratzis, 2004, s.60-63). Alt basliklar markalama vyapilacak sehrin mekanikleri dogrultusunda
degisebilecegi gibi bu temel noktalara birgok alt bashk eklemek mimkindir. Tiketicinin bir Griin ya da hizmeti
satin almadan dnce onu zihninde rasyonel ya da duygusal olarak anlamli kilma siireci sehirler igin de gecerlidir.
Her bir sehir insanlarin zihninde belirli bir konuma sahiptir. Bazi sehirlerin konumlari ¢ok daha belirginken
bazilarininki muglaktir. Bu fark sehir markalama galismalariyla agiklanabilmektedir.

Middleton, sehirlerin ve gesitli bolgelerin devlet ve 6zel sektére yatirim yapmak igin agresifce birbirleri
ile yarnistiklari bir dinyada, marka sayginliginin ¢ok énemli oldugunu belirtmis ve markanin karar verme
asamasindaki glicline, algi ve sayginhk iliskisi kurarak dikkat ¢ekmistir (Akt. Dinnie, 2011, s.4). Bir tirlin igin marka
degeri ne Olglide 6nemliyse sehirler i¢in de ayni dogrultuda 6nemlidir. Sehir markalamada amag sehirleri
yasayanlara yasanacak bir yer olarak, sirketlere is yapacak bir yer olarak ve turistlere ziyaret edilmesi gereken bir
yer olarak pazarlamaktir. Venedik, Paris, Los Angeles, Tokyo gibi bazi sehirler llkelerinin dnlerine gecip onlara
prestij kazandirmaktadir. Tam tersinin yasandigi durumlar da mevcuttur. Parfiimler, elektronik techizatlar,
saraplar, peynirler, arabalar ve yazilimlar gibi Griin kategorileri belirli yerlerle gliclt bir sekilde 6zdeslestirildigi
gibi ayni zamanda AIDS gibi toplumsal hastaliklar, salgin hastaliklar, siyasi isyanlar, insan haklari ihlalleri, cevreye
saldirilar, irk catismalari, ekonomik kargasa, yoksulluk ve siddet suclari da bazi sehirlerle 6zdeslesebilir (Kotler &
Gertner, 2004, s.42). Sehir markalama c¢alismalari bu algiyr kirmak icin de yapilmaktadir.

GUnimuiz dinyasinda dijital olanaklar ve sosyal medya sehir markalama calismalarinda siklikla
kullanilmaktadir fakat yararlarinin yani sira kontrol mekanizmasinin kirilganhigindan o6tiri dezenformasyon ve
mezenformasyon olusmasina imkan verdigi icin bazi olumsuz yanlari da bulunmaktadir. Tosyali ve Oksiiz (2020,
s.1490), paydaslarin iletisim stratejilerinde veya bdlgeyle ilgili yaptiklari paylasimlarinda ortaya cikabilecek
celiskili ve yanlis bilgilerin glinlin sonunda sehrin marka degerinin diismesine sebep olacagini belirtmistir. Ayrica,
Anholt, sehir markalama calismalarini objektiflikten yoksun oldugunu ve objektifligin 6zellikle markalama
¢alismasinin basindaki kisinin ¢alismanin yapilacagl sehirde dogdugu durumlarda kayboldugunu belirtmistir
(2004, s.35).
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Sehir markalama literatiiriinde New York, Amsterdam, Melbourne, Paris ve Helsinki gibi sehirlere
yonelik yapilmis ¢alismalarin oldukga fazla yer tuttugu gorilmustir. Bu ¢alismalarda uygulama adimlari bir web
sitesi banner reklamindan bir futbol takiminin formasina kadar oldukga cesitlidir. Tum dilinyada, her yastan
okuyucu arasinda oldukca popiler olan ¢izgi romanlar da sehir markalama calismalarinin igerisine dahil
edilebilecek bir alandir. Bir sonraki bolimde ¢izgi romanin ne oldugu agiklanmis ve akabinde sehir markalama
calismalari icin uygunluklari Gzerine odaklanilmistir.

2. Cizgi Roman Nedir?

Cizgi roman, bilinen tanimiyla belirli bir olay 6rgisiini anlatmak tzere elle ¢izilmis art arda gelen karelerden
olusan basil bir anlatim bigimidir. Cizgi roman elle ¢izilmis ve belli bir sireklilik icinde art arda gelen, bir metinle
bltinlesen ve basili olan resimlerden olusan bir anlatim tiridir (Glindiz, 2004, s.3). Bir baska tanima gore ¢izgi
roman, bilgi vermek ya da izleyicide estetik bir etki yaratmak amaciyla, belirli bir sirada yerlestirilmis, bitisik resim
ve diger imajlardir (Basimoglu, 2009, s.3). Bu tanimlara uyabilecek baska anlatim bicimleri olmasina karsin ¢izgi
romani onlardan basili olma 6zelligi ayirmaktadir. Cizgi romanin en temel 6gesi resimdir. Hikayenin bulyik bir
kismi resimler tzerinden kurgulanir ve konusma balonlariyla desteklenir. Ceran ve Cantek (Akt. Glindiiz, 2004, s.
3-4), ¢izgi romanin ne resim ne yazi oldugunu belirtmis; onu bu iki 6genin bitiinleyici olarak yarattigl sentez
olarak ele almistir. Gireli (Akt. Baykus, 2016, s.4) de benzer bir agiklama getirerek ¢izgi romanin ne edebiyat eseri
ne de resim sayildigini, kendine has bir sanat dali oldugunu belirtmistir. Cizgi romani tarihi donemlere ve llkelere
ayirarak incelemek mimkunddr.

Cizgi roman kelimesinin ingilizce karsiligi olan ‘Comic’ ayni zamanda karikatiir olarak da kullanilmaktadir.
Bu iki bigimin ¢ikis noktasi ayni olsa da glinimuzde birbirlerinden farkhilasmis bir sekilde kullaniimaktadirlar.
Tiirkge’de ¢izgi roman genellikle bir devami olan ya da tek bir hikdyeden olusan basili dergiler olarak giindelik
kullanima agikken, karikatir daha ¢ok toplumun eksik yanlarindan giliciini alan gildirme, hiciv etme ve
disindirme maksatli basilan bir dergi bicimidir.

Sehir markalama c¢alismalarinda geleneksel medya ve dijital medyanin bitin pratikleri
kullanilabilmektedir. Cizgi romanlar, sehir markalama calismalari icin basili ve dijital olabilme, stireklilik arz etme,
sehirleri icerisine Urln yerlestirmeler yapilabilme gibi 6zelliklerinden 6tiirii icerisinde hamleler yapilabilecek bir
konumdadir. Bir sonraki baslikta cizgi romanlarin sehir markalama ¢alismalari icin uygunluklari aktarilacaktir.

3. Cizgi Romanlarin Sehir Markalama Calismalar i¢in Uygunlugu

Cizgi romanlar diger basili mecralar ile karsilastirildiginda tiiketmesi daha kolay ve hizlidir. Cizgi romanlar basili
olarak temin edilebilmelerinin yani sira dijital diinyada yer almaktadirlar. Bu sayede akilli cihazlara dijital olarak
indirilebilen ¢izgi romanlarin temini kolaylagsmaktadir. ICv2 ve Comichron raporlarina gére 2020 yilinda ¢izgi
roman satiglari 2019’a gére %6’a artmistir. Dijital ¢izgi romanlar ise %33 oraninda artarak 200 milyon dolara
yaklagmistir. Kitap ve gizgi roman dikkanlari ¢izgi roman temin etmek hala dncii konumdadir. Kitap diikkanlarinda
600 milyon dolari gegen ¢izgi roman satilirken bu sayi ¢izgi roman dikkanlari igin 400 milyon dolardir. Toplam
satis oranlari ise 2020 yili itibariyle 1.28 milyar dolardir (Comichron.com, Yearly Comic Sales-2020,
https://www.comichron.com/yearlycomicssales/industrywide/2020-industrywide.html). Dijital ¢izgi roman
temin oranlari slphesiz ki Covid-19 Pandemisi ile birlikte artmistir. Cizgi romanlarin teminindeki bu gesitlilik sehir
markalama galismalarina uygun bir calisma ortami saglamaktadir.

Cizgi romanlarin sinirlari gizerlerin hayal glicliyle dogru orantilidir. Cizer, hayal ettigi her seyi gizimlerine
yansitir ve okuyucuya ugsuz bucaksiz, sinirlari olmayan bir diinya sunar. Bircok hayalin somut diinyada bir
tetikleyicisi bulunmaktadir. Bir evren yaratirken birgok ¢izgi romanda gorildigi Gzere bir toprak pargasi da
yaratmak gerekmektedir. Olay 6rglisiiniin yere basmasi icin bir mekana baglilk ¢ogu cizgi roman icin esastir.

INTERMEDIA |222



Egiz / Intermedia International e-Journal, December, 2021; 8(15): 217-244

Sehirler gizerlerin goziinden yeniden sekillenir. Somut yapilar teknigin olanaklariyla yeniden yaratilir. Gergek
diinyada geg¢en maceralar oldugu gibi hayal Grinii maceralar da vardir ki ana akim ¢izgi romanlarin biyuk bir
¢ogunlugu bu kurmaca diinyalarda ilerlemektedir. Cizgi romanlardaki sehirler konsept geregi her ne kadar yeni
bir forma birlinseler de bazi orijinal binalar, caddeler, parklar, dogal giizellikler, heykeller vb. 6geler gergeklerini
andiracak sekilde yeniden tasarlanirlar. Post-apokaliptik ya da siberpunk bir evrende Eiffel Kulesi, Ozgiirlik Aniti,
Beyaz Saray gibi yapilar ayirt edilebilecek bir sekilde okuyucuya sunulur. Cizgi romanlarda zaman kavrami sehirler
kadar baglayici degildir. Sehirler, ¢ogu ¢izgi romanin iglerinde gelistikleri toprak pargalaridir. Cogu ¢izgi roman
kahramanin ait oldugu bir sehir vardir. Hatta bazi tinll ¢izgi roman kahramanlarinin oturduklari evler ve caddeler
dahi bilinmektedir. Sehirler ile bu 6l¢lide bagh olan bir anlatim bigimi olarak ¢izgi romanlar, sehir markalama
¢alismalarinin bir uygulama adimi olabilecek potansiyele sahip bir sanat turtdir. Goérsel 1’de ¢izgi roman
konseptine gore orijinaline bagh kalinarak yeniden kurgulanan gorseller gosterilmektedir. Sol taraftaki gorselde
Batman Europa (DC Comics) ¢izgi roman serisinden Notre Damme Katedrali gosterilmektedir, sag taraftaki
gorselde ise New York sehri resmi tur rehberi ve Ninja Kaplumbagalar is birligi gbsterilmektedir. Notre Damme
Katedrali, Batman’in hali hazirda siiregelen macerasinin igerisine eklenmistir fakat Ninja Kaplumbagalar’in gizgi
romani New York sehrini tanitmak icin kurgulanmistir. iki érnek de sehir markalama calismalari kapsaminda
degerlendirilmesi mimkinddr.

Gorsel 1: Notre Damme Katedrali Paris (Batman Europa, 2016, Sayi 3 — Sol), TMNT-Nycgo.com is Birligi (Sag)

Discover New York City with the Teenage Mutant Ninja Turties

nycgo.com/family Nvc

Kaynak: Batman Europe (2016). DC Comics, sayi 3 — Nycgo.com (2016, 25 Temmuz). Be A Part of Team Turtles NYC,
https://www.nycgo.com/articles/teenage-mutant-ninja-turtles-adventures-in-nyc-activity-pages/

Cizgi romanlarda genellikle sireklilik hakimdir. Bazi ¢izgi romanlar tek bir hikdyeden olusmaktadir. Bu
¢izgi romanlarda olay 6rgiileri tek sayi ya da cilt izerinden kurgulansa da 6zellikle ani akim ¢izgi romanlarda bu
da siirekliligin bir pargasidir. Tek sayilik ya da ciltlik hikayeler olay 6rglsiini dogrudan etkiyebilmektedir. Paralel
bir hikdyede gelisen olaylar ana hikayeyi etkileyebilecegi gibi tam tersi de olabilmektedir. Ote yandan, birbirlerine
¢ok zit iki ayri hikdye ayni kahramanin adiyla birbirlerine es zamanlarda devam edebilmektedir. Bir hikdye
serisinin bittigi yerden yeni bir hikdyenin tiiremesi de ¢izgi roman diinyasinda sik¢a gergeklesen bir olgudur.
Ornegin, Marvel Comics evreninden Spider-man’in The Amazing Spider-Man, The Superior Spider-man, The
Ultimate Spider-man, Spider-man, Spider-man Team Up, Friendly Neighborhood Spider-man, Peter Parker: The
Spectacular Spider-man gibi bircok devam eden serisi vardir ve genel evrene yayilacak biylk olay orgiileri (Civil
War, Secret War, Infinity Wars vb. gibi) ile birlikte yeni seriler dogmaktadir. Sehir markalama baglaminda
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sureklilik arz etmek, algl olusturmak adina olumlu bir adimdir. Hovland, ikna siireci iginde bireyi etkileyecek
faktorlerin iginde mesajda tekrar etkisine dikkat ¢ekmektedir (Hogg & Vaughan, 2007). Haftalik ve aylik
periyodlarla ¢ikan ¢izgi romanlar igerisinde strekli tekrarlanan bir gérsel, sembol ya da konusma sablonu daha
rahat hatirlanir bir igerik haline gelme potansiyeline sahiptir. Mesaj tekrari cogaldikca algida kalicilik da artacaktir.
Bu yoniyle ¢izgi romanlar sehir markalama galismalarinda kullanilabilirler. Gorsel 2'de Spider-man ¢izgi roman
serilerinin zaman gizelgesi gosterilmektedir. Her bir gorsel bir seriye tekabil etmektedir. Bu érnektekinden ¢ok
daha katmanl ve karmasik ¢izgi roman serileri mevcuttur.

Gorsel 2: Spider-man Cizgi Roman Serileri Zaman Tablosu

2011

Kaynak: Wheretostartreading.com (2019, Nisan 29). Where to Start Reading Spider-man Comics,
https://wheretostartreading.com/articles/spider-man/.

Uriin yerlestirme, bir tiriin ya da hizmetin farkindalik yaratma ve bunu artirmaya ydnelik markalarin ticari
olarak cesitli mecralara cesitli sekillerde yerlestirilmesidir. Uriin yerlestirmenin birgok tanimi vardir. Her bir
tanimin 6z0 ayni olmakla beraber uygulama alanlarinda farkliliklar oldugu gorilmistar. Kitle iletisim araglarinin
sayilari ve sinirlari ¢cogaldikga Uriin yerlestirme taniminin kapsama alani da genislemektedir. Resim ve yazinin
melez bir Grln{ olarak ¢izgi romanlarda, tipki diger kanallarda oldugu gibi, triin ve hizmetler sahne, tabela,
diyalog ipuclari vb. olarak goriinebilir ve tamamen gorsel arka plan érnekleri olarak yerlestirilebilir veya olay
Orgusline tam olarak entegre edilebilir. Bu slire¢ hem ortilk hem de agik Grin yerlestirmeler olarak bir ¢izgi
romana iki sekilde girebilir, ya yazar ve/veya illistrator tarafindan orijinal diyalog ve/veya sanat eserinin bir
parcasi olarak yaratici yerlesimler olarak dahil edilir ya da (iretim siirecine daha sonra bir editoryal yerlesim olarak
eklenmektedir. Sehir markalama baglaminda sehrin kendisi (irin ve hizmettir. Her Grin ve hizmet ¢izgi roman
icin uygun olmadigi gibi bir yazar veya sanat¢inin bir markaya veya Uriine olan yakinhgi cizgi romanlarda telafi
edilmeyen ve uygunsuz yerlesimler olarak goriinebilir. Gorsel 3’te ¢izgi romanlar icerisindeki sehir markalama
calismalarina ait Grin yerlestirmeler gosterilmektedir.
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Gorsel 3: From Hell (Alan Moore-Sol) — Hawkeye (Leornardo Romero - Sag)

Kaynak: Bruton., R. New Colorized Edition Of ‘From Hell’ Announced From Alan Moore, Eddie Campbell And Tops Shelf,
http://www.comicon.com/2020/06/19/from-hell-master-edition-by-alan-moore-and-eddie-campbell-a-classic-colorized/ -
Felschow, L. (2017, Ocak 17), Branding New York: Marvel Comics and Industry Tradition,
https://www.mediapolisjournal.com/2017/01/branding-new-york/.

Cizgi romanlar politik glindemden etkilenmektedir. Politik cevrede yasanan olumlu ya da olumsuz bir
olay ¢izgi romanlarda, o gizgi romanin temasina gore kurgulanmis bir sekilde yer alabilmektedir. Uralcan (2011,
s.12), Superman ¢izgi romanin kapak resimleri ve igeriklerini inceleyerek Superman’in savasa karsi tutumunun
Amerika Birlesik Devletleri'nin 2. Diinya Savasi’na katildiktan sonra degistigini belirtmistir. Cizgi roman tarihi
boyunca buna benzer birgok olaya rastlanmaktadir. Sehir markalama galismalari dncelikli olarak resmi makamlar
tarafindan yapildigi icin bu baglamda yapilacak ¢izgi roman igi calismalar elestirel bakis agilarini Gzerine
cekecektir. Cizgi romanlarin dili ve gelenekleri, sehir pazarlamasi igin oldugu kadar politik séylemler igin de harika
bir anlati kaynagidir. Cografi konumlari siyasi goriis ve ydonetim sekillerinden bagimsiz diisinmek oldukga gligtir,
klltir endstrisi devletlerin ideolojik bir aracidir. Bu sebepten 6tiiri ¢izgi romanlar dolayl ya da dogrudan olarak
bir ideolojiye ve bunun mesru kilindigi bir cografyaya baglidir. Gorsel 4’te bu baglamda iki 6rnek gosterilmektedir.

Gorsel 4: The Amazing Spider-Man (583. Sayi Kapagi, 2009-Sol) — Captain America Reborn
(2. Sayi Kapagi, 2011 - Sag)
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Super kahraman temasi gliniimiizde olduk¢a popilerdir. Demir ve digerleri, bir romanda tasvir edilen
belirli bir yerin duygusunu hissetme olanaklarina sahip bir rotanin fiziksel varligi, okuyucuya edebiyat sevgisiyle
harmanlanmis essiz bir turistik deneyim sundugunu belirtmistir (2021, s.14). Bu sav, sinema ve dizi sektoriyle
popularitesini artiran ¢izgi romanlar igin de gegerlidir. Super kahramanlarin evleri, olaylarin gectigi yerler,
karargahlari ve 6nemli olaylarin gectigi bolgeler hayranlar tarafindan ziyaret edilmekte, bu bdlgelere turizm
firmalar tarafindan turistik geziler diizenlenmektedir. Gorsel 5'te stiper kahramanlarin evleri, orijinleri ve
koruduklari bolgeleri iceren bir harita(sol) ve Tripadvisor.com’un Siiper Kahraman Yiriime Turu rezervasyon
sayfasi(sag) gosterilmektedir. Bir sonraki baslk icerisinde New York eyaletinin ¢izgi romanlardaki dnemini
aktarilacaktir.

Gorsel 5: Siiper Kahramanlarin New York Sehrindeki ikametleri ve Koruduklari Bolgeler Haritasi
(Sol) — Tripadvisor.com Sitesi icerisinde Yer Alan ‘Siiper Kahraman Yiiriime Tiirit’ Bashkh Tur (Sag)

WHO PROTECT NEW VORK CITY @ Tipadvior 0 Jrin Vs Qs @

NeworkCly  Hotels ThingstoDo Restovrons~ Fights VocationBertls Sopping  VocationPacloges  Cres  RentalCers - oo

Ustedttes Nk ) Newtrk ity » Thinsto e ot Cy » o nd Tk Supertoes o New o Weling Tour et TopDog owrs NC

Suprhtoes oo YorkWelking o ol

00000 273+ oD s

Werterdoe &

Rooknodharce  fon $§734perodut

Checkovlobiy

Kaynak: Thomas, S. A Map of Superheroes in NYC and Where They Protect, https://www.topviewnyc.com/packages/a-map-
of-superheroes-in-nyc-and-where-they-protect, Tripadvisor.com, Superheroes in New York Walking Tour,
https://www.tripadvisor.com/AttractionProductReview-g60763-d11763925-Superheroes_in_New_York_Walking_Tour-
New_York_City_New_York.html.

4. New York Eyaletinin Cizgi Romanlardaki Temsili Uzerine Bir Aragtirma

New York, 1930’larda bu yana daima Amerikan ¢izgi romanlilarinin merkezinde olmustur. New York, Marvel
Comics tarafindan ilk defa Kasim 1939 tarihinde kullaniimistir (Felschow, 2017). DC Comics, Marvel Comics ve
diger yayincilarin sayilamayacak derecede ¢ok macerasi New York igerisinde ge¢mektedir. New York bazi
kahramanlarin 6zel hayatlarinda da bizzat yasadiklari bir eyalettir. Birgok kahramani birtakim olarak blinyesinde
bulunduran Avengers, X-Men, Fantastic Four ve Justice League gibi olusumlarin yénetim binalarinin New York’ta
oldugu bilinmektedir. Calisma baglaminda arastirilan gizgi roman hayran sayfalari ve ¢izgi roman veri tabanlarina
gore Amerikan ¢izgi roman evreninin yaklasik % 75’inin New York’la bir iliskisinin oldugu saptanmistir. Cizgi roman
icindeki ana karakterler ve olay 6rgisu ¢ercevesinden gli¢ alarak kurgulanan hikayeler sehrin farkl karakteristik
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ozelliklerini ortaya koymaktadir. Manhattan, Brooklyn, Queens, Bronx ve Staten Adalari’'ndan olusan New York
icerisinde ayni gizgi roman sayfasi igerisinde bile birden ¢ok New York temsili bulunmaktadir.

Marvel Comics, Marvel Studios gibi is uygulamalarinda hem de Urettigi icerikle New York City'e olan
bagliigl, sirketin kendisini ve sUper kahramanlarini ¢izgi roman gelenegine daha uygun olarak
markalastirmaktadir (Felschow,2017). New York ¢izgi romanlar igin adeta bir gelenektir. New York, sliregelen
yillar boyunca yer aldigl tim ¢izgi romanlarda genel bir arka plan degil, kendi basina benzersiz bir karaktere
biriinmektedir. Spiderman ve Daredevil marka degeri yliksek olan ve hayranlar tarafindan ¢ok sevilen iki kuvvetli
karakterdir fakat onlari ¢izgi romanlarindan birebir yaratilan New York’tan bagimsiz disiinmek bir eksiklik
doguracaktir. Bu seriler icin sehir ikinci bir karakterdir. New York’tan esinlendigi bilinen Metropolis (Superman)
ve Gotham (Batman) gibi seriler, sehir yapisinda konsept geregi degisikliklerde bulundugunda New York kendi
imajindan ayri bir karaktere biriinmektedir. Sadece Batman okuyan bir insanin New York algisi, bir Superman
okuyucusuna gore farkli olacaktir fakat bu cesitlilik New York eyaletinin konumunu cesitlendirerek
glclendirmektedir. Gorsel 6'da 2 farkli New York temsili Gotham ve Superman ¢izgi roman serileri Gzerinden
gosterilmistir. Bu iki sehrin isimlerinin kokenine bakildiginda ise algl insa silrecinin buradan basladig
gorilmektedir. Eski ingilizce’de ‘gat’ keci, ‘ham’ ise ev demektir. Birlesimlerinden tiireyen Gotham ise ‘kegilerin
tutuldugu yerleske/ev’ anlamindadir (Mak & Cortazar, 2013, s.1). Metropolis ise bilinen anlamiyla bir tilkenin ya
da bolgenin bas sehri, 6ncii sehir ve kalabalik sehir anlamlarina gelmektedir.

Gorsel 6: Metropolis (Superman New Earth, DC Comics - Sol) — Gotham (Batman New 52, Batman Detective
Comics, DC Comics — Sag)

1
i
\

‘ A |

”l\ \
1"‘

W
T

Kaynak: Superman Earth One, DC Comics — Batman New 52 ve Batman Detective Comics, DC Comics.

Basarili bir markalama yapmanin yolu marka ile tiiketici arasinda bir bag kurmaktan gecer. Bu bag
tiiketicinin kendi fiziksel ve psikolojik ihtiyaglariyla markanin fonksiyonel 6zellikleri ve sembolik degerlerini
sikilagtirmaya yoneliktir (Kavaratzis, 2004, s.65). New York eyalet olarak 6zellikle Manhattan bélgesiyle diinyanin
en ilgi ¢eken yerlerinden biridir. New York, hem fonksiyonel hem de duygusal o6zellikler yoniinden tiim
paydaslarin beklentilerini karsilayabilecek kapasitede bir refah seviyesiyle bircok hususta cazibe merkezi olmayi
basarmis bir eyalettir. Cizgi romanlar hali hazirda var olan gii¢ll bir imaj Gizerine kurgusal olay orgtileri ekleyerek
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hem New York’u hem de kendi igeriklerini gelistirmektedir. Bu durum gizgi romanlar igerisindeki sehir markalama
¢alismasi icin dogal segmentasyon olanagi saglamaktadir.

Eger New York bir ¢izgi roman sehriyse, Marvel Comics de kendisini ¢izgi roman sirketi olarak
konumlandirmaktadir. Bunun karsisinda DC Comics, sehirlerin imajlarini okuyucunun gergekliginden ayirmaktadir
(Felschow, 2017). Bu galisma Marvel Comics ve DC Comics Gzerinden New York eyaletine odaklanmistir. Bir
sonraki bolimde ¢alismanin arastirma kismi aktariimistir.

5. New York Eyaletinin Gizgi Romanlardaki Temsili Uzerine igerik Analizi

Bu arastirmada nitel bir icerik analizi yapilacaktir. Nitel arastirmalarin kuramsal temeli, Sosyoloji, Dilbilim,
Psikoloji, Antropoloji ve Felsefe gibi disiplinlerin 6ziinde yer alan insan davranisini igcinde bulunulan ortama gére
anlamlandirma ¢abasindan olusmaktadir (Yildirnm & Simsek, 2011, s. 35). Yildinm ve Simsek (2011, s.39), nitel
arastirmanin bir semsiye kavram olmasindan 6tiirl icinde barindirabilecegi kavramlarin disiplinlere gére farklilik
gosterdigini ve bu nedenle herkes tarafindan kabul edilebilir bir taniminin yapilanamayacaginin altini gizerek onu,
gbzlem, goriisme ve dokiiman analizi gibi nitel veri toplama araglari kullanilarak, algi ve olaylarin dogal ortaminda
degerlendirildigi bir siire¢ olarak genellemektedir. Calisma dogrultusunda ¢izgi romanlar igerisindeki New York
temsilini sehir markalama baglaminda degerlendirirken tanimda yer alan dokiiman analizi kullaniimistir.

Dokiiman analizi tek basina bir arastirma bigimi olabilir ve amag hedeflenen olgu veya olgular hakkinda
bilgi iceren yazili materyallerin analizini kapsar (Yildirim & Simsek, 2011, s.187). Forster, dokiiman incelemenin
dokiimanlara ulagma, orijinalligi kontrol etme, dokiimanlari anlama, veri analizi ve veri kullanma olmak tzere 5
temel asamasi oldugunu belirtmistir (Akt. Yildirnm & Simsek, 2011, s.193). Calisma bu 5 temel asamay takip
edecektir.

5.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci ¢izgi romanlarin sehir markalama galismalari bakimindan 6neminin saptanmasi ve sehirlerin
¢izgi roman igerisinde nasil kurgulandigini saptamaktir. Bu amagla New York eyaletinin ev sahipligi yaptigi ¢izgi
romanlar secilmis ve igerik analizi yapilmistir. Sehir markalama ve gizgi romanlari yakinlastiran galismalarin diinya
genelinde az oldugu, Tirkiye’'de ise olmadigi saptanmistir. Bu sebepten 6tiirl arastirma 6zgiin bir icerige sahiptir.
Sehir markalama c¢alismalari igerisinde ¢izgi romanlara yer vermek birgok noktada fark yaratabilmektedir. Bu
calismada bu eksende bir literatiir aktarilmis ve New York eyaletine yonelik betimleyici bir icerik analizi
yapilmistir.

5.2. Aragtirmanin Kapsam ve Sinirliliklan

Arastirmanin kapsami DC Comics ve Marvel Comics igerisindeki 4 gizgi roman serisi ile sinirh tutulmustur. Bu iki
marka pazarin yarisindan ¢ogunu hilkmetmektedir. Bagimsiz ve kiglik 6lgekte pazar payl olan gizgi roman
markalari arastirmaya dahil edilmemistir. Cizgi roman diinyasina genel olarak bakildiginda Amerika, Avrupa ve
Asya pazarinin hakim pazarlar oldugu ve bu pazarlardaki Griin yapilarinin birbirlerinden kesin hatlarla ayrildig
bilinmektedir. Asya ¢izgi romani dzellikle Amerikan ¢izgi romanlarindan oldukga farklidir. Bu arastirmada New
York eyaleti lizerinde odaklanildigindan Asya ve Avrupa pazarlarindan (rinlere yere verilmemistir. Ayrica, New
York eyaletinin sadece New York City sehrine odaklaniimistir. Bu sehrin farkli ¢izgi roman evrenlerindeki ¢esitli
tasvirlerinden ziyade (Ornegin DC Future State evreninde New York, distopik bir teknoloji toplumunun fasizan
dizeyde egemenlik stirdigii ve gézetimin tavan yaptigi bir merkezdir) gercege en yakin tasviri ele ahinmistir.

Cizgi romanlar resim ve yazinin uyumlu bir sekilde kullanildigi bir sanat bigimidir. Calisma dogrultusunda
sadece resimler analiz edilmistir. Arastirmada kullanilacak model sehir imajini 3 ana madde altinda incelemistir.
Bu maddelerden sadece mimari, peyzaj, tasarim, ulasim, klltlr, turizm altyapilari, kentli davraniglari ve kamusal
kent alanlari gibi esas kaygisi iletisim faaliyetleri olmayan ogeler olan 6ncil iletisim maddesi arastirma
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baglaminda degerlendirilmistir. Bilissel ve amagli iletisim pratikleri olan reklam, halkla iliskiler, grafik tasarimi,
logolar, agizdan agiza pazarlama ve diger gesitli pazarlama galismalari arastirma disi tutulmustur. Modele yonelik
daha ayrintili bilgi 5.4’te aktariimistir.

5.3. Orneklemin Belirlenmesi

Galismada orneklem belirlenirken arastirma igin énemli oldugunu duasiinilen hususlari en dogru sekilde
yansitabilecek ve genis bir okur kitlesi olan ¢izgi romanlar segilmeye 6zen gosterilmistir. Bu noktada maksatli
ornekleme yapilmistir. Bu érnekleme tiriinde arastirma evreninin bitln nitelikleri temsil edebilecegi g6z 6nliinde
bulundurulmaktadir (Aslan & Tavsancil, 2001, s.56). Bu husus ve belirtilen sinirlamalar dogrultusunda ¢alisma
evreni Batman Earth One(2012-2021, DC), Superman Earth One(2010-2015, DC), The Amazing Spider-man(2014-
2015) ve Daredevil: Back in Black(2016-2017, Marvel) olmak (izere her bir ¢izgi roman markasi altinda 3 cilt
segilerek toplamda 12 cilt olarak sinirlandiriimistir. Bu ¢izgi romanlarin fiziksel kopyalari Daredevil ve Batman
Earth One 3. sayi harig Tlrkiye’de gesitli yayimcilar tarafindan basiimistir. Calisma kapsaminda analiz igin kolayhk
saglamasi bakimindan ¢izgi romanlarin dijital versiyonlari, orijinal dillerinde kullanilmistir. Calisma evreni
icerisinde amagl 6rneklem kullanilmistir.

5.4. Aragtirma Modeli

Nitel arastirmalarda birtakim arastirma desenlerinden yararlanmaktadir (Kiral, 2020, s.173). Bu arastirmada
Kavaratsiz’in ‘Sehir imaji iletisimi’ calismasi ana desen olarak uygun goriilmistiir. Tablo 1’de arastirma modeli
gosterilmektedir.

Tablo 1: Arastirmanin Modeli

1<
I‘

I Sehir Imaj1

| imaj Iletigimi |

/\

ikincil Iletigim Oncii Tletigim

Ugrincril
letisim

Kaynak: Kavaratzis, 2004, s.66.

Onci (Birincil) iletisim, bir sehrin eylemlerinin iletisimsel etkileriyle ilgilidir. Bu baglamda kendi icerisinde
manzara, yapl, altyapi ve davranis olarak 4’e ayrilmaktadir. Manzara, kentsel tasarim, mimari, yesil alanlar ve
genel olarak kentteki kamusal alanlar ile ilgili eylem ve karar alanlarini ifade etmektedir. Kavaratzis, bu kategoriyi
pazarlamanin 4P’sindeki Uriin bilesenine benzetmektedir. Altyapi maddesi bir sehirde ihtiya¢ duyulan gesitli
altyapi tlrlerini olusturmak, iyilestirmek veya ayirt edici bir karakter kazandirmak igin gelistirilen projelere
tekabil etmektedir. Buradaki amag sehrin ogeleri igin erisilebilir olma imkani saglamaktir. Bu erisilebilirlik
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icerisinde bilgi ve entelektliel 6gelere atfeden kiltiir merkezleri ve konferans salonlari gibi tesislerin varligi ve
yeterliligi de yer almaktadir. Orgiitsel yapi ve idari yapi olarak ikiye ayrilan yapi maddesi, sehrin yénetim yapisinin
etkinligi ve iyilestiriimesine tekabll etmektedir. Sehir markalama bolimiinde aktarilan resmi kanallarin
paydaslarla iliskileri bu madde igerisinde ele alinabilir, dolayisiyla pazarlama ve markalasma g¢alismalarinin
organizasyon kismini bu madde igerisinde ele almak gerekmektedir. Son olarak davranis maddesi, sehir
liderlerinin sehir vizyonu, benimsenen strateji veya sehir tarafindan gesitli paydaslara saglanan finansal tesvikler
gibi konulara ve bu dogrultularda yapilan etkinliklere atifta bulunmaktadir. ikincil iletisim reklam, pazarlama,
halkla iliskiler gibi resmi iletisim calismalarini icerirken Ggincil iletisim ise agizdan agiza (Wom) iletisime tekabil
etmektedir (Kavaratzis, 2004, s.65-69).

Sehir markalama calismasi baglaminda modelde yer alan 3 iletisim calismasi da olduk¢a 6nemlidir. 3
calisma da birbirlerini etkileyerek sehrin imajina yonelik algi tizerinde birer degiskendir. Bu ¢alisma baglaminda
New York eyaletinin temsiline odaklanildigi icin ikincil iletisim icerisinde yer alan manzara, yapi, altyapi ve
davranis maddelerine odaklaniimis ve bu maddelere alt kategoriler eklenmistir. Rose, gorsel icerik analizinde
takip edilmesi gereken noktalari, yorumlanacak gorsellerin bulunmasi, kodlama icin kategoriler olusturulmasi,
gorsel ve metinsel materyalin kodlanmasi ve analiz olmak (izere 4 baslik altinda agiklamistir (2002). Tablo 2’'de
kodlanan kategoriler Kavaratzis’in 6ncu iletisim bashgi altinda gosterilmistir.

Tablo 2: igerik Analizi Yapilacak Kategoriler

Manzara Altyapi Yapi Davranis
iklim/Cografya Egitim Altyapisi Yonetimler Spor Etkinlikleri
Kamu Sanati/Anit Ulasim Altyapisi Sebekelesme/Kiimelesme Kaltarel Etkinlikler
Yapilar (Festivaller-Konserler)
Dogal Yapi/Miras Kultirel Sermaye i¢ ve Dis Paydaslarla Mega Etkinlikler
iliskiler

Endustriyel Altyapi

Teknolojik Altyapi
Turistik Altyapi
Saglk Altyapisi

Kategoriler olusturulurken Basimoglu (2009), Kotler ve digerleri (1999), Hubbard ve Hall (1998),
Kavaratzis (2004), Peters ve Pikkemaat (2002), Coskun’dan akt. Kése (2014), ilgiiner, Hacthasanoglu ve
Hacihasanoglu’dan akt. Avcilar ve Kara (2015), Gibson (2005), Hankinson (2004), Kotler ve Gertner (2004),
Balencourt ve Zafra (2012), Winfield-Pfefferkorn (2005), Yurtseven (2004) ve Anholt (2007)'un konuyla ilgili
calismalarindan yararlanilmistir. Bu isimlerin bircok ortak maddede bulustuklari gérilmastdr.

5.5. Verilerin Analizi

Bu arastirmada veriler, Manzara, Altyapi, Yapi ve Davranis maddeleri altinda yer alan kategorilerin secilmis evren
Uzerinde taranmasiyla elde edilmistir. Bu kategorilerin sehir markalama igin ifade ettigi degerler amach 6rneklem
yontemiyle secilen gérseller tizerinden degerlendirilmistir. Ayrica, verilerin analizinde MAXQDA Analytics Pro
2020(20.4.1) programi kullanilmistir. MAXQDA icerine kodlanan kategoriler ve gorseller bitin ¢alisma evrenini
tek bir uygulama lizerinden gérmeye olanak sagladigi icin daha pratik ve derli toplu bir calisma alani sunmaktadir.
Arastirma evreninde kategorilere uygun oldugu kabul edilen gorseller ayiklanarak MAXQDA’ya aktarilmis ve
sonuglara derinlik katmasi adina frekans analizi ve ylizde degerleri tablolari elde edilmistir.
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6. Bulgular ve Yorumlar

Galisma evreninin olusturan gizgi roman serileri yorumlanirken DC Comics ve Marvel olarak ayiriimistir. Tablo 3’'te
Batman Earth One ¢izgi roman serisinin frekans analizi gosterilmektedir.

Tablo 3: Batman Earth One (1-3) Frekans Analizi

Frekans | Yiizde
Kamu Sanati/Anit Yapilar 27 33,33
iklim/Cografya 14 17,28
Dogal Yapi/Miras 12 14,81
Ulasim Altyapisi 10 12,35
Sebekelesme-Kiimelesme 8 9,88
Yonetimler 5 6,17
Saglik Altyapisi 2 2,47
Kaltarel Etkinlikler 2 2,47
Kaltirel Sermaye 1 1,23
i¢ ve Dis Paydaslarla iliskiler |0 0,00
Turistik Altyapi 0 0,00
Teknolojik Altyapi 0 0,00
Endustriyel Altyapi 0 0,00
Mega Etkinlikler 0 0,00
Spor Etkinlikleri 0 0,00
Egitim Altyapisi 0 0,00
TOPLAM 81 100,00

Kodlu bdliimler

I Kamu Sanati/Ant Yapilar

Kiltirel Sermaya

- Ikim-Cografya I ve Dis Paydaslata figkier
Dogal Yapy/Miras Turistk Altyep
Ulagim Altyapis Teknolojk Altyapi
I Sebekelesme-Kimelesme I Encilstriyel Altyapi
I fonetimler l Mega Etlinlikler
b I Sagk Atyapss l Spor Etinfider
[l i Einier Ejitin Atyaps

INTERMEDIA |231



Egiz / Intermedia International e-Journal, December, 2021; 8(15): 217-244

Tablo 4’te Superman Earth One (1-3) ¢izgi roman serisinin frekans analizi gosterilmektedir.

Tablo 4: Superman Earth One (1-3) Frekans Analizi

Frekans | Viizde Kodlu boliimler

Kamu Sanati/Anit Yapilar 75 51,37 IKamu Sanaty/Anit Yaplar | Spor Edkiniider

iklim/Cografya 19 13,01 Ikim-Cofrafye Kiltirel Sermaye

Teknolojik Altyap! - 822 Teknolojk Atyapi Turistk Altyap!
Dogal Yapi/Miras Sagk Atyaprs

Dogal Yapi/Miras d 6,16 IS,ebekeIemKUme\egme I\'(\fe D Paydagara fisler

sebekelesme-Kimelesme |8 5,48 [ vism Ao Il st Etnier

Ulasim Altyapisi 7 4,79 IEndUsmyeI Alyap IMega Etanliker

Endiistriyel Altyapi 5 3,42 Ideet‘\m\er Egitim Altyapis

Yonetimler 4 2,74

Spor Etkinlikleri 2 1,37

Kaltirel Sermaye 2 1,37

Turistik Altyapi 2 1,37

Saglik Altyapisi 1 0,68

i¢ ve Dis Paydaslarla iliskiler | 0 0,00

Kaltarel Etkinlikler 0 0,00

Mega Etkinlikler 0 0,00

Egitim Altyapisi 0 0,00

TOPLAM 146 100,00

Sehir markalama ¢alismalarinda sehrin zihinsel haritalara konularak insanlarin ve sirketlerin mekansal
davranislarini etkilenmesi amaglanmaktadir (Ashworth & Kavaratzis, 2005, s.522). Bu noktada en énemli husus
fiziksel gevrenin iyi analiz edilmesidir. Sehrin ikliminden dogal glizelliklerine, barindirdigi yapilardan dogal yasam
olanaklarina kadar birgok fiziksel kategorinin sehir markalama temasi dogrultusunda 6n plana ¢ikariimasi
gerekmektedir. Batman ve Superman Earth One serileri incelendiginde kodlanan kategoriler icerisinde Kamu
Sanati/Anit Yapilar, iklim-Cografya ve Dogal Yapi/Miras kategorilerinin acik ara 6n plana ¢iktigi gériilmiistiir. Bu
kategoriler iklim yapisi, dogal habitat, tarihi ve ikonik binalar, turistik yapilar gibi fiziksel 6geleri kapsamaktadir.
Batman ve Superman ¢izgi romanlarindan Gotham ve Metropolis olarak yer alan New York, binalariyla ve iklim
yapisiyla 6n plana ¢ikmaktadir. Pazarlama karmasinin Grlin kategorisi altinda degerlendirilen sehirler ilk adimda
icinde barindirdiklari fiziksel dgelerle anilmaya yakindirlar. Gorsel 7’de galisma evreninden amagli 6rneklem
yontemiyle secilmis gorseller yer almaktadir. Ayrica, Basimoglu (2009), ¢izgi romanda Kabullenilmis (Naturalised)
Kent, Kutlanan (Celebratory) Kent, Distopya Kent (Fabrika, Blrokrasi Agl, Yabancilasmis, Futiristik) olmak Gzere
3 adet kent temsili oldugunu belirtmektedir. Gotham’i Distopya Kent adi altinda Fabrika Kent/Yabancilagsmis Kent
olarak degerlendirmek miimkiindir. Metropolis ise Kutlanan (Celebratory) Kent ve Distopya Kent basligi altindaki
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Bilrokrasi Agi Olarak Kent tanimlamalariyla yansitilmaktadir. Bu sebepten 6tiiri Gotham daha gotik, sug oraninin
daha fazla oldugu, iklim sartlarinin daha g¢etin oldugu, kasvetli ve soguk bir sehir olarak temsil edilmektedir. Bunun
tam aksine Metropolis, glinesin siirekli tepede oldugu, refahin daha yiksek oldugu, sakinlerinin daha mutlu
oldugu bir sehir olarak resmedilmektedir. Bu durumun yansimalari tablo 3 ve 4’te gosterilen ekinlikler ve
altyapilar kategorilerin arasindaki farki ile agiklanmaktadir. Gorsel 7, bu temel farki da temsil etmektedir. Sehir
markalama baglaminda iki temsilin de iki farkh hedef kitlesi bulunmaktadir. Cizgi romanlarda aktarilan ve
yayginlastirilan biling, tek yonli olarak tstten aktarmalarla degil genis kitlelerin verilen mesajlara sahip cikmasiyla
yayginlasan ortak bir bilingtir (Egribel, 1992, s.16-17). Egribel, c¢izgi romani ideolojik bir araci olarak kabul
etmektedir. New York eyaleti kendi basarasinin yani sira kiltiir endistrisindeki bircok kabul gérmus eserin de bir
Granadar. Bu bakimdan temsilinde farkh hedef kitlere farkli mesajlarla yaklasmak mimkindir ve bu cesitlilik
ozellikle ¢izgi roman endustrisi icin zengin bir icerik Gretim imkani saglayarak temsilin glicini pekistirmektedir.
Hedef kitleye gore bir temsil resmetmek dretici kanatin ideolojisini zayiflatip daha dogal bir New York ortaya
koymaktadir. Gotham ve Metropolis’in zithgr ayni New York’un daha gergekci ve kapsayici bir temsiliyle
sonuclanmaktadir. Ayrica, Anholt’'un belirttigi Gzere bir yerin dogru bir sekilde markalasmasi icin tarafsizlik
onemlidir (2004, s.35).

Gorsel 7: Kamu Sanati/Anit Yapilar Ornekleri-Gotham(sol), Metropolis(sag)

iki New York temsilinde de ulasim faktdriiniin &n planda oldugu gériilmiistiir. New York trafigi ve bu
trafigin gokdelenlerle birlikte olusturdugu ikonik manzaralar ¢izgi romanlarda da yerini almistir. Ulasim, New York
sehri icin o kadar kemiklesmistir ki ¢izgi romanlardaki olay 6rglstine dogrudan dahil olmaktadir ve diger bircok
noktada ise arka planda tamamlayici 6ge olarak yer almaktadir. Ulasim faktoriiniin sehir ici ve sehre dogru olmak
Uzere bircok calismada ve arastirmada sehir markalama icin 6nemli elementler arasinda yer aldigi tespit
edilmistir. Bunun yani sira NYPD (New York Polis Departmani), NYFD (New York itfaiye Teskilati) ve NYC Taxi (New
York Sehri Taksileri) gibi birimler sebekelesme/kiimelesme kategorileri altinda incelenmis ve ¢izgi romanlarda yer
aldiklar gorilmustir. New York gelismis ulasim agiyla glicli bir eyalet ve baskenti Albany olmasina karsin
Manhattan (New York City), ayni 6lgide New York eyaletini temsil edebilecek giicte bir baskent konumunda
resmedilmektedir. Gorsel 8de ulasim ve sebekelesme/kiimelesme kategorisine yonelik gorseller yer almaktadir.
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Gorsel 8: Ulasim ve Sebekelesme/Kiimelesme Ornekleri-Gotham (sol), Metropolis (sag)

Etkinliklere (festivaller, siyasi zirveler, fuarlar, olimpiyatlar, turnuvalar, konserler vb.) ev sahipligi
yapmak sehir markalama c¢alismalari igin olumlu gelismelerdir fakat etkinlikler iyi yonetilmediginde cesitli
olumsuzluklar sehirlerin algilariyla bagdasabilmektedir. Ozellikle mega etkinliklerde, basta ulasim agi olmak lizere
birgok altyapinin niteligiyle etkinligin yonetimi arasinda paralel bir iliski bulunmaktadir. Morgan ve Pitchard,
yuritilen/ev sahipligi basarili etkinliklerin, dinyanin geri kalaninin bir yere nasil baktigi tzerinde degil, ayni
zamanda o yerin kendisini nasil gérdiiga tizerinde de bir etkiye sahip oldugunu belirtmektedir (2004, s.65). Sehir
markalama calismalarinda, sehirlerin gerceklestirdigi basarili etkinlikler llke algisini ve basarisini vurgulamak
adina yer alabildigi gibi basarisiz etkinliklerin olumsuz yanlarini gidermek (izerine de algl calismalar
yapilmaktadir. Olimpiyatlara (Londra, Tokyo, Rio), 6nemli festivallere (Woodstock, Wacken, Download), kiltirel
etkinliklere (Cannes, Berlin, Louisana), spor turnuvalarina (Fransa, Gliney Afrika, Katar) ev sahipligi yapmis tlke
ve sehirler, sehir markalama calismalarinda bu etkinliklerin vurgularini yapmaktadir. Cizgi romanlar icerisinde bu
vurgunun az oldugu gorilmustir. Birkag noktada gesitli kilttrel ve spor etkinliklerine yer verilmis fakat New York
temsilinin odak noktasi etkinliklerden ziyade bunlara ev sahipligi yapabilecek altyapilar Gzerindedir. Sehrin
icerisinde bazi etkinliklerin gerceklesiyor olmasi ya da énemli yapilara (stadyum, miize, kittphane vb.) sahip
olmasi dogrudan olmasa da New York’un uyumayan sehir algisini dolayh olarak desteklemektedir. Gorsel 9'da
arka planda yer alan etkinlik yapilari gosterilmektedir.
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Gorsel 9: Etkinlik Ornekleri-Gotham (sol), Metropolis (sag)

Tablo 5’te The Amazing Spiderman (1-3) gizgi roman serisinin frekans analizi gosterilmektedir.

Tablo 5: The Amazing Spiderman (1-3) Freakans Analizi

Frekans | Yiizde Kodlu bliimler

Kamu Sanati/Anit Yapilar 64 42,95 " lKamuSanatl/AthaplIar Spor Etinlder

Sebekelesme-Kiimelesme | 15 10,07 \Sehekele§me-KUmelesme Turistk Altyapt

iklim/Cografya 13 8,72 Ikim-Cografya Saglk Altyaprs
Teknolojik Altyapr Editim Altyapisi

Teknolojik Altyap! 13 872 I Dodal Yapi/Miras l Kitirel Sermaya

Dogal Yapi/Miras 11 7,38 [l ves Atgeps [ catiel tinicer

Ulasim Altyapisi 11 7,38 I Endistriyel Altyapt I Mega Etkinliler

Endiistriyel Altyapi 5 3,36 IYﬁnetimIer Ig ve Dis Paydaglarta ikl

Yonetimler 5 3,36

Spor Etkinlikleri 4 2,68

Turistik Altyapi 3 2,01

Saglik Altyapisi 2 1,34

Egitim Altyapisi 2 1,34

Kaltirel Sermaye 1 0,67

Kaltarel Etkinlikler 0 0,00

Mega Etkinlikler 0 0,00
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i¢ ve Dis Paydaslarla iliskiler | 0 0,00

TOPLAM 149 100,00

Tablo 6’da Daredevil (1-3) ¢izgi roman serisinin frekans analizi gdsterilmektedir.

Tablo 6: Daredevil (1-3) Frekans Analizi

Frekans | Yiizde Kodlu baliimler
%6
Kamu Sanati/Anit Yapilar 65 55,56 ; IKamu Sanati/Anit Yapilar  Teknolojik Altyapi
$ebeke|e§me_Kume|e§me 18 15[38 Sebekelesme»KUme\esme SprEtkln'lk'GH
iklim/Cografya 15 128 iklim-Cografya Turistk Altyapr
graty ’ Dodjal Yapi/Miras Ic ve Dig Paydaglarla ligkler
Dogal Yapi/Miras 5 4,27 W el etniger [ ncistiel Ayap
Kiltirel Etkinlikler 4 3,42 ISaghkAhyapm IMega Etkinliker
N , l Ulasim Altyapis . Yonetimler
Saglik Altyapisi 4 3,42 . 43 [ el Sermeya Egitim Alyapis
128%
Ulasim Altyapisi 3 2,56
Kaltirel Sermaye 2 1,71
Teknolojik Altyapi 1 0,85
Spor Etkinlikleri 0 0,00
Turistik Altyapi 0 0,00
i¢ ve Dis Paydaslarla iliskiler | 0 0,00
Endustriyel Altyapi 0 0,00
Mega Etkinlikler 0 0,00
Yonetimler 0 0,00
Egitim Altyapisi 0 0,00
TOPLAM 117 100,00

Marvel’'in amiral gemisi konumundaki New York, Ozellikle Spiderman ve Daredevil ¢izgi roman
serilerinde olduk¢a merkezdedir. Calisma evrenindeki diger ¢izgi roman serilerinin aksine Spiderman ve
Daredevil’da New York birebir yansitilmaktadir. incelenen Daredevil cizgi romanlarinda olay 6rgiisiiniin gegtigi
fiziksel mekanin cadde ve sokak bilgisi gibi detaylarin okuyucuya aktarildigi gériilmustir. Kent politikalari ve
iktidar arasindaki iliskiyi inceleyen Castells, yasam kalitesinin iyilestirilmesi ile ilgili bir talep ortaya ¢iktiginda, ilk
olarak konut, ulasim, kamu hizmetleri ve agik alanlar gibi kentsel yapilarin s6z konusu oldugunu belirtmistir (2014,
s.18). Calisma evrenindeki bitlin seriler icerisinde kentsel yapilarin 6n planda oldugu gorilmustir. Sehir
markalama c¢alismalarinda kentsel yapilar sadece mekansal formlarin diizenlenmesi, yapilandirilmasi, terfi
edilmesi degil glinliik Gretim ve tiiketim bigimlerinin de ortak olarak ele alinma siirecini temsil etmelidir. Bir baska
deyisle bir anit yapi ya da kamu sanati, ulasim, etkinlikler, turizm gibi faktorler igin bir Gretim ve tiiketim merkezi
oldugu olgide islevseldir. Spiderman ve Daredevil’deki New York birer kutlanan (celebratory) sehir ve blrokratik
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sehir algisi gizmektedir. Spiderman, sehrin glindiiz vaktini, Daredevil ise gece vaktini terfi etmektedir. Spiderman
sehrin daha turistik ve cazibe yonli merkezini 6n plana koymaktadir. Ayni durum Gotham ve Metropolis
Uzerinden temsil edilen New York icin de gegerlidir. Gorsel 10’da birebir yansitilan sehre yénelik gizimler
aktarilmistir. iklim-cografya ve dogal yapi-miras kategorileri kamu sanati/anit yapilar kategorisinden sonra gelen
onci kategorilerdendir.

Gorsel 10: Kamu Sanati/Anit Yapilar Ornekleri-Spiderman (sol), Daredevil (sag)

SO

Ozellikle Marvel ¢izgi romanlarinda birebir aynisi kullanilan New York, sebekelesme-kiimelesme
faktoriyle birleserek daha giiclii bir sehir algisi yaratmaktadir. Emniyet glgleri, adli sistem, saghk kuruluslari,
taksiler ve yerel medya calisanlari yer yer olay orgilerine dahil olarak kurmaca bir éykide dahi bir stiper
kahraman edasinda aksiyonu paylasmaktadir. Utopya ve distopya dykiilerde dahi NYPD, NYFD, NYC gibi ikonik
kurumlar kendilerine yer bulmaktadir. Bu kurumlar hikayeleri daha gergekgi ve yerel olarak somutlastirmaktadir.
Gorsel 11'de sebekelesme-kiimelesme kategorisine 6rnek temsiller gosterilmektedir.

Gorsel 11: Sebekelesme/Kiimelesme Ornekleri-Spiderman (sol), Daredevil (sag)
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Basta i¢ ve dis paydaslarla iliskiler olmak tizere ¢esitli etkinlikler, kiiltlrel sermaye, yonetimler ve 6zellikle
egitim altyapisina yonelik iceriklerin neredeyse ¢alisma evreninde yer almadigi gorilmustir. Gorsel 12’de gesitli
kategorilerden 6rnek goérseller aktariimaktadir.

ARASTIRMANIN SONUCU VE ONERILER

Kavaratzis, sehir imaji ¢alismasinda imaj iletisimini oncil ve ikincil iletisim olarak ikiye ayirmis ve bu iletisim
tirlerinin Gglinci iletisime katki sagladigini, buradan beslenen Uglnci iletisimin de dogrudan sehrin imajina
yonelik oldugunu belirtmistir. Uglincii iletisim agizdan agiza pazarlama (kulaktan kulaga pazarlama) olarak bilinen
Wom (word of mouth)’a tekabiil etmektir. Bu calismada Ugiincul iletisimi besleyen oncil iletisim Gzerine
odaklanilmistir. Manzara, altyapi, yapi ve davranis olarak kategorilenen 6ncil iletisim, altinda olusturulan alt
kategoriler ile gorsel icerik analizi gerceklestirilmistir. Arastirma sonuglarina gére kamu sanati/anit yapilar,
sebekelesme-kiimelesme, iklim/cografya, dogal yapi/miras ve ulasim altyapisi kategorileri Wom etkisi (Uglincul
iletisim) yaratabilecek faktorlerdir. Arastirma modelindeki oncii iletisim, Gglincil iletisimi beslemekte ve ikisi
birden sehrin imajina katkida bulunmaktadir.

Arastirma sonuglarina gére Manzara kategorisi icerisinde yer alan kamu sanati/anit yaplilar,
iklim/cografya ve dogal yapilar/miras kategorileri ¢izgi romanlar icerisinde sehir markalama icin en ¢ok tercih
edilen kategoriler olmustur. Bu kategoriden sonra Yapi kategorisi icerisindeki sebekelesme-kiimelesme
kategorisinin agir bastig gértulmistir. Altyapi ve Davranis kategorisi altindaki alt basliklarin sehir markalama
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calismalari igin tercih edilmedigi ortaya ¢ikmistir. Asagidaki tabloda arastirmanin bulgulari toplu bir sekilde
gosterilmektedir.

Tablo 7: Arastirmanin Toplu Sonuglari

Kategoriler Batman Superman The Amazing | Daredevil Toplam
(Earth One) | (Earth One) | Spiderman
Kamu Sanati/Anit Yapilar 27 75 64 65 231
Sebekelesme-Kiimelesme | 14 19 15 18 66
iklim/Cografya 12 12 13 15 52
Dogal Yapi/Miras 10 9 13 5 37
Kultiirel Etkinlikler 8 8 11 4 31
Saghk Altyapisi 5 7 11 4 27
Ulasim Altyapisi 2 5 5 3 15
Kiiltiirel Sermaye 2 4 5 2 13
Teknolojik Altyapi 1 2 4 1 8
Spor Etkinlikleri 0 2 3 0 5
Turistik Altyapi 0 2 2 0 4
i¢ ve Dis Paydaslarla iliskiler | 0 1 2 0 3
Endiistriyel Altyapi 0 0 1 0 1
Mega Etkinlikler 0 0 0 0 0
Yonetimler 0 0 0 0 0
Egitim Altyapisi 0 0 0 0 0

1990'lardan bu yana, sehir markalasmasi, kentsel gelisim politikalarinda kilit bir faktor haline gelmistir.
Diinyanin gesitli bolgelerindeki sehirler, sehir sakinlerine, potansiyel turistlere, yatirimcilara ve tiiketicilere
yonelik belirli eylemlerde bulunmaktadir. Arastirma sonuglarina gére, kamu sanati/anit yapilar, iklim/cografya ve
dogal yapi/miras gibi fiziksel olusumlarin temsil edilmesinde ¢izgi romanlar kullanilmaktadir. Fiziksel olusumlar
New York’a has birtakim sebekelesme-kiimelesme 6geleriyle birlikte sunulunca sehre yonelik algi daha kapsayici
ve akilda kalici olmaktadir. New York eyaletinin kiltlr endustrisindeki popdlerligi kadar bu birimlerin de
popllerligi yuksektir. Fiziksel mekanlar sadece birer yapi degil orgitsel aglarin islevselligini, altyapilarin
yeterliligini, sehrin refahini ve yonetimsel fonksiyonlari da temsil etmektedir.

Sehir markalama calismalarinda marka degeri ylksek ¢izgi romanlar tercih edilirse slirece etkisi de ayni

oranda yuksek olacaktir. Marka degeri yiiksek ¢izgi romanlar, {riin yerlestirme uygulamalarinda oldugu gibi
sehirlerin fiziksek 6zelliklerini ve barindirdigi hizmet birimlerini bir Grin olarak icerisinde kabul edip sehrin imajini
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destekleyebilir, pekistirebilir ya da degistirmesine yardimci olabilir. Bu sebepten otiirii sehir markalama
¢alismalarinda kullanilmalidir.

Cizgi roman pazarinin yarisini olusturan DC Comics ve Marvel’in dagitim ag1 gbz 6niine alindiginda New
York eyaleti, diinya ¢apinda basta fiziksel yapisi olmak tzere birgok noktada basariyla temsil edilmekte, bir
Hollywood yapimi edasinda arzu nesnesine doénlismektedir. Bir birey, New York temali herhangi bir kiltir
endUstrisi Urintine denk gelmeden sadece ¢izgi romanlar ile New York eyaletine ve Manhattan adasinin
yerleskelerine yonelik bir algl gelistirebilir. Burada ima edilen sav ¢izgi romanlarin teknik olarak buna imkéan
sagladigl ve arastirmanin bu yonde sonuglar verdigidir.

Arastirma evrenindeki ¢izgi romanlar ana akim ¢izgi roman olarak adlandirabilecegimiz stiidyolara aittir.
Arastirma sonuglarinda dlslik seyreden Altyapi ve Davranis kategorilerine yonelik arastirmalar ortaya
konulmalidir. Pazarin yarisindan ¢oguna sahip olan DC Comics ve Marvel Comics, New York eyaleti icin bu
kategorilerde igerikler tercih etmemektedir. Ayrica, daha kiiglik pazar payina sahip stiidyolara ve bagimsiz
yapimcilarin ¢izgi roman serilerine de odaklanmak gerekmektedir. Arastirmanin modelinde bulunan ve
arastirmada disik sayida Olglilen diger kategorilere yonelik yapilacak arastirmalar, onlarin bu arastirmada neden
az sayida izlerine rastlandigini agiklayabilir.

Berman, New York'un modern kultiire katkisi gibi gorilebilecek bircok imge ve simgenin son yillarda
modern yikim ve tahribatin imgesi oldugunu belirtmektedir (1999:386). imgelerin anlami degisebilir, politik
iklimden etkilenen sehirlerin ¢izgi romanlarda da siirekli bir gatisma igerisinde yer almasi sehrin imajina zarar
verebilir ama ayni zamanda tutarli bir temsiliyettir. Bu arastirma, New York’un ¢izgi romanlarda gergek hayatta
oldugu gibi mi temsil edildigi yoksa olmasi gerektigi gibi mi temsil edildigi sorusuna cevap vermemektedir. Sehir
markalama galismalari bu iki soru tGzerine de insa edilebilir.

Resim ve yazinin bir araya gelmesiyle olusan gizgi roman birgok farkl sehir temsilini barindirabilecek ve

sehir markalamanin énemli bir pratigi olabilecek zenginlikte bir sanat dalidir. Konuya iliskin farkl arastirmalar
gelistirilmelidir.
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Metaverse’iin tanimi “yeni bir gergeklik, anlam diinyasi ve is birligi firsatlari sunan; kiltlrel, entelektlel ve ekonomik tretim
icin alt yapi ve etkilesim olanaklari taniyan; farkl gelismis teknolojilerin es zamanl ve entegre bir bigimde kullanildigi; siber
toplumsal bir diizlem” seklinde yapilabilir. Bu ¢alisma dijitallesme noktasinda yeni bir sayfa agacagi dusiiniilen Metaverse’e
y6nelik dijital kullanicilarin algilarini kesfetmeyi amaglamaktadir. Bu baglamda YouTube platformunda “metaverse” kelimesi
aratildiginda yogun sekilde izlenmis olan Tirkge bir video veri kaynagi olarak segilmis, kullanicilarin yazmis oldugu yorumlar
Metaverse’e yonelik firsat ve endise algilarini belirlemek lzere tematik bir sekilde kategorize edilmis, bu algilarin ortaya
¢ikmasinda rol oynayan sebeplerin anlagiimasi amaglanmistir. Bu amaci gergeklestirmek lGizere “Metaverse’e yonelik firsat ve
endise algisi iceren yorumlarin dagilimi nedir?” ve “Metaverse’e yonelik firsat ve endise algisi igeren yorumlardaki kullanici
etkilesimi dagilimi nedir?” sorularina cevap aranmistir. Veri setini analiz etmek Uzere nitel timevarimc igerik analizi
kullanilmistir. Gergeklestirilen analiz sonucunda kullanici yorumlari takip eden temalar altinda kategorize edilmistir: Yapitlarla
Anlamlandirmaya Calisma; igerik Ureticiye Geri Bildirim; Gergek His, Deneyim ve Sorunlara Odaklanma; Olumsuz Diisiince ve
Tehdit Algisi;; Metaverse'iin Onciilii Olabilecek Platformlara Atif; Ekonomik Firsatlara Yénelik Vurgu; Erisim Kisithliklarina
Vurgu; Ozgiirlige Yonelik Tartismalar; Carpici Bir Yenilik Algisi; Olumlu Diisiince ve Firsat Algisi; Dine, Ahlaka ve Degerlere
Referans; Ambivalens Algilar ve Sorgulamalar; Kotiye Kullanim ve Regilasyona Yonelik Gorusler; Saglhk Sorunu Potansiyeli;
Metaverse'lin Bileseni Olabilecek Teknolojilere Atif; Kusak Catismasina Yonelik Fikirler. Diger yandan Ekonomik Firsatlara
Yénelik Vurgu; icerik Ureticiye Geri Bildirim; Saglik Sorunu Potansiyeli; Gercek His, Deneyim ve Sorunlara Odaklanma
temalarinin ise ortalama en fazla etkilesimi alan temalar oldugu tespit edilmistir.
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Extended Abstract: Considering the preliminary definitions of Metaverse in the literature, from the communication sciences
perspective, Metaverse offers a new reality, a world of meaning and cooperation opportunities. It is providing infrastructure
and interaction opportunities for cultural, intellectual and economic production. It is possible to describe Metaverse as a
social-cyber space that uses different advanced technologies simultaneously and in an integrated manner. Duan, Li, Fan, Lin,
Wu & Cai (2021, p. 155) state that the Metaverse is a three-layered architecture consisting of infrastructure, intersection and
virtual world. Ball (2021), on the other hand, offers eight components for the Metaverse: 1) hardware, 2) computing, 3)
networking, 4) virtual platforms, 5) interchange tools and standards, 6) payments, 7) metaverse content, services, and assets;
and 8) user behaviors.

Metaverse has a significant potential in the field of education and cultural activities. For example, there is a campus
prototype developed in Metaverse cyberspace by Duan, Li, Fan, Lin, Wu & Cai (2021, pp. 7-8) to use Metaverse for social
good. Referring to the opinions of different researchers, Jun (2020, p. 299) stated that there are churches that function in
virtual reality and that the mission statement of churches established in the Metaverse, such as VR Church (vrchurch.org), is
the same as traditional churches, free from regional limitations, participants may vary in terms of faith. In addition, holy
places can be visited with virtual reality.

It is possible to state that daily cultural and artistic activities can also be transferred to Metaverse. There are some
preliminary examples in this regard. For example, in the game called Second Life, there are hundreds of permanent galleries
and museum areas, works of art are exchanged, and the players decorate their houses in the game with these works (Tasa,
2009, p. 30). It is mentioned that art events including real parties and discussions are held on the Ethereum blockchain-based
virtual reality platform called Decentraland ( Decentraland cited by Aydogan, 2021, p. 165). Electronic music producer
Marshmello gave a concert in the game called Fortnite, in which the players took part as an audience. This event is described
as the future of Metaverse by the technology magazine Wired (Rubin, 2019).

It is possible to argue that Metaverse has the potential to be an important platform especially for businesses selling
digital products. Because, it is observed that Metaverse has the possibility to offer many different possibilities in terms of
presenting digital products to the consumer, experiencing them in cyberspace or developing consumer relations. Although
the economic opportunities that Metaverse can create are shaped around creative products such as artworks, virtual lands
and even some texts that already use NFT technology on platforms that can be considered as the predecessors of Metaverse,
it can offer new potential opportunities in the long run with the inclusion of emergent technologies, big technology startups
and well-known institutions. Although the Metaverse offers different solutions and opportunities in the fields of education,
cultural production, economy and cooperation, it also brings some concerns and potential threats, similar to the technologies
produced in the past. The rapid transformation and development of technology, the profit-oriented policies of technology
enterprises, the inability of people to adapt to the pace of technological development, the weakening of the controllability
of the content and quality of the content can be counted among the reasons for the problems and threats that arise as a
result of technological developments. In this context, it is difficult to state that the threats posed by currently used
technologies have been resolved; Social media's transformation of the perception of truth, its effects on young people and
the spread of disinformation are among these problems (Alan, 2021). Based on the fact that these problems have not been
resolved in the current ecosystem of the Internet or that limited progress has been made in their regulation, it is possible to
discuss that these problems may continue in the Metaverse universe as well.

This research is seeking answers for the following questions: "What is the thematic distribution of the comments that
include the perception of opportunity and concern regarding the Metaverse?" and “What is the distribution of user
engagement in comments that include the perception of opportunity and concern regarding the Metaverse?”. In this context,
the word "metaverse" was searched on Youtube and a video in Turkish, which is heavily watched, was chosen as the data
source. The comments written by the users to this video were categorized in a thematic way to determine the perceptions
of opportunity and anxiety about the Metaverse, and it was aimed to understand the reasons that play a role in the
emergence of these perceptions. 3803 user comments were included in the research. Qualitative inductive content analysis
process was adopted. In the qualitative inductive content analysis process, the perspective put forward by Kyngds (2020) was
adopted.

Comments of users have been categorized under following themes: Attempt to Make Sense of Technology via Works
of Art; Feedback to Creator of Video; Focusing on Real Feelings, Experiences and Problems; Negative Approach and Threat
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Perception; Reference to Platforms That Could Be Predecessors of Metaverse; Emphasis on Economic Opportunities;
Emphasis on Access Restrictions; Debates on Freedom; A Striking Innovation; Positive Approach and Opportunity Perception;
Reference to Religion, Morals and Values; Ambivalence Perceptions and Inquiries; Perceptions on lll-usage and Regulations;
Potential Health Problems due to Metaverse; Reference to Technologies That Could Be A Component of the Metaverse;
Perceptions on Conflict of Generations. The themes that receive the most interaction on average are as follows: Emphasis on
Economic Opportunities; Feedback to Creator of Video; Potential Health Problems due to Metaverse; Focusing on Real
Feelings, Experiences and Problems.

Key Words: Metaverse, New Media, Digital Transformation, YouTube, Blockchain

GIRIS

Lee (2021, s. 72) her on yilda bir bilgi ve iletisim teknolojilerinde bir paradigma degisimi yasandigini; 1990'larda
bilgisayar ile iletisim, 2000’lerde web, 2010’'larda mobilin degisim gegcirdigini ve 2020’lerin paradigmasinin
anahtar kelimesinin Metaverse oldugunu dile getirmektedir. Metaverse kavrami giin gectikge popdilerligini
artiriyor olsa dahi akademik alanda hakkinda gergeklestirilen tartismalar sinirhdir (Duan vd., 2021, s. 153). Bu
sebeple yeni gelismelerin yasandigl bu alanin sunabilecegi kiltirel Gretim ekonomik katma deger yaratma,
egitim, ag kurma gibi firsatlarin ve olusturabilecegi tehdit ve endiselerin tartisilmasi 6nem tasimaktadir.

Bu arastirma gergevesinde bahsi gecen tartisma iletisim perspektifinden “zamanin ruhunu” yakalamak
amaclyla gerceklestirilecektir. Clinkii Metaverse’ln iletisim calismalarini yakindan ilgilendirecek gelismelere
zemin yarattigini belirtmek mimkinddar. Ayrica, gerceklikle farkh bir bag kuran, dijital ve analog dilinya arasinda
ayrim yapmayan; post-materyalist, post-hiyerarsik ve post-realist bir “sentetik kusaktan” bahsedilirken (van
Doorn, Duivestein & Pepping, 2019, s. 2) Metaverse kavramini iletisim perspektifinden tartismak bu teknolojiye
uyum siirecine ve cekincelere isik tutmak agisindan acgiklamalar sunmayi kolaylastiracaktir.

Bu calisma dijitallesme noktasinda yeni bir sayfa acacagl dusinllen Metaverse’e yonelik dijital
kullanicilarin algilarini kesfetmeyi amacglamaktadir. Bu dogrultuda “Metaverse’e yonelik firsat ve endise algisi
iceren yorumlarin dagilimi nedir?” ve “Metaverse’e yonelik firsat ve endise algisi iceren yorumlardaki kullanici
etkilesimi dagihmi nedir?” sorularina cevap aranmistir. Bu slreg cercevesinde diisiinsel bir zemin olusturmak
Uzere dncelikle Metaverse konsepti tanimlanmis ve bilesenlerine yonelik agiklamalarda bulunulmustur. Bu siireci
Metaverse’lin sunmus oldugu firsatlara yonelik tartismalari iceren basliklar takip etmistir. Bu tartismalar
Metaverse’iin egitim ve kiltirel Gretim alani olarak ve ekonomik baglamda potansiyelini ele almaktadir.
Ardindan madalyonun diger yuziine odaklaniimis ve Metaverse’iin sebep olabilecegi potansiyel tehditler
incelenmistir. Son asamada calisma amacini gergeklestirmek Ulzere veri analizi gerceklestirilmistir. Bu noktada
kesifsel arastirma tasarimi benimsenmis ve timevarimci icerik analizi kullanilarak Mozdeh Big Data Text Analysis
(2020) araci ile YouTube platformunda “metaverse” kelimesi aratildiginda yogun sekilde izlenmis olan ve
taninirhgr yiksek, bagimsiz bir icerik dreticisi tarafindan yayimlanan Tirkce bir videodan toplanan kullanici
yorumlari analiz edilmistir. Analiz slirecinde 19 Eyliil 2021 — 27 Ekim 2021 arasinda gonderilen 3803 kullanici
yorumu timevarimci icerik analizi kullanilarak ¢ozimlenmistir.

1. Metaverse: Tanimlar, Firsatlar ve Potansiyel Tehditler

Metaverse’lin sunabilecegi firsatlar ve yaratabilecegi endiseleri tartismaya agmadan énce “Metaverse nedir?”
sorusunun cevabini bulmak elzemdir. Metaverse kelimesinin meta (6tesinde) ve universe (evren) kelimelerinden
turetildigi; Metaverse’ln ticaret ve eglencenin Otesinde sanal topluluklar yaratmaya olanak taniyan bir konsept
oldugu; kullanicilarin avatarlar araciligi ile etkilesime gegebildigi li¢ boyutlu sanal alani kapsayan yeni nesil bir
internet oldugu ve siber uzaydaki “dijital bilyiik patlama” olarak betimlendigi gézlemlenmektedir (Duan, Li, Fan,
Lin, Wu & Cai, 2021, s. 153; Ko, Chung, Kim & Shin, 2021, s. 331; Lee ve digerleri, 2021, s. 5; Lee, 2021, s. 72; Seok,
2021, s. 13). Ayrica, Metaverse’iin tematik olarak birbirine bagh kapsayici deneyimleri mimkin kilmayi
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hedefledigi belirtiimekte (Seidel, Yepes, Berente & Nickerson, T.Y); Metaverse evreninde irk, cinsiyet ve fiziksel
engellilik gibi konseptlerin zayiflamasi gerektigine isaret edilmektedir (Duan, Li, Fan, Lin, Wu & Cai, 2021). Yakin
donemde adi Meta’ya donlisen Facebook Inc.’nin CEO’su Zuckerberg (2021) Metaverse’iin mevcudiyet/yan yana
olma hissini sunacagini, arkadaslarla/aileyle bir araya gelmek, alisveris yapmak, calismak, eglenmek gibi
deneyimlerin yani sira bugiinkii bilgisayarlar ve telefonlar hakkinda nasil diisiindiigimiiziin 6tesinde bambaska
deneyimler yasanabilecegini, bir hologram seklinde ofise, ise veya ailenizin evine teleport gergeklestirilebilecegini
ifade etmektedir. Bu goriisler baglaminda Metaverse’i iletisim perspektifinden yeni bir gerceklik, anlam diinyasi
ve is birligi firsatlari sunan; kiltlrel, entelektiel ve ekonomik tiretim icin alt yapi ve etkilesim olanaklari taniyan;
farkh gelismis teknolojilerin es zamanlh ve entegre bir bicimde kullanildigi; siber toplumsal bir diizlem seklinde
tanimlamak mimkanddr.

Kimi arastirmacilar Metaverse’lin glindemde giderek daha fazla yer kaplamasini COVID-19'un
dijitallesmeye olan etkisiyle aciklamaktadir. Kang (2021, s. 1263) COVID-19’un fiziksel diinyaya ve farkli
degiskenlere bagli olmadan ¢6zliimler sunan dijital diinyaya gecisi hizlandirdigini belirtmektedir. Lee (2021) ise
Metaverse’iin ylkselisini COVID-19 pandemisi donemindeki yiz ylize olmayan iletisimin sarekliligi ile
gerekcelendirmistir. Diger yandan, Metaverse’iin popdlaritesinin pandeminin baslangicindan ortalama bir yil
sonra artis gostermeye basladigl, ilk kez 2021’in Nisan ayinda keskin bir yikselis kaydettigi ve Facebook Inc.’nin
isminin Meta olarak degistirilmesinden sonra yikselisine ivme kattigi yorumunu Google Trends’in sunmus oldugu
arama verilerine dayanarak gerceklestirmek miimkindur. Diger yandan, pandemi her ne kadar Metaverse’e gegis
ivmesini artirabilecek bir etmen olarak yorumlanabilse de Metaverse’iin temelini olusturan teknolojilerin uzun
siredir dogal bir gelisim siirecinde oldugu ve teknoloji sirketlerinin Metaverse evreninde kullanilabilecek
teknolojilere yatirnm yaptigi unutulmamalidir. Bu baglamda Facebook’un, bir kisinin gercekci avatarlarini
tasarlamaya odaklanmis Codec Avatar isimli sanal gercgeklik projesi (Tech@Facebook, 2019) veya TikTok’un da
yaraticisi olan ByteDance’in kendi Metaverse’iinl yaratmak (izere adim atarak, sanal gerceklik yonelimli kafa-
takimi satislarinda 2021 yilinin ilk ceyreginde Uglinci sirada yer alan sanal gergeklik girisimi Pico Interactive’i satin
almasi (Borak, 2021) akla gelmektedir.

Sekil 1: Metaverse kelimesinin diinya ¢apinda bes yillik arama trendi

Interest over time

| 4=
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Kaynak: Google Trends, 2021
Metaverse’iin bilesenlerine deginerek bu gelismis sanal uzayin bir yapisékimiini gerceklestirmek,

sunabilecegi imkanlar dahilinde, kapasitesi hakkinda fikir edinmeye olanak tanimaktadir. Lee ve digerleri (2021,
s.5) Metaverse’iin teknoloji ve Metaverse ekosistemi olmak lzere iki bileseni bulundugunu; donanim, ag, bulut
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teknolojileri, artirlmis gergeklik gibi teknolojilerin internetten artirilmis gergeklige ve Metaverse’e uzanan bir
“dijital blylk patlama” yarattigini, bunun avatarlar, sanal ekonomi, sosyal kabul edilebilirlik ve gliveni barindiran
Metaverse ekosistemini olusturdugunu belirtmektedir. Duan, Li, Fan, Lin, Wu & Cai (2021, s. 155) Metaverse’lin
alt yapi (blokzincir ve depolama, iletisim ve ag, bilgisayim giicli), kesisim (kapsayici kullanici deneyimi, dijital
ikizler, icerik yaratim arayiizl) ve sanal dinyadan (kullanici kaynakl igerik, ekonomi, yapay zeka) olusan g
katmanli bir mimarisi oldugunu belirtmektedir, bu baglamda Metaverse’lin bilesenlerinin tanimlanmasi
noktasinda Lee ve digerlerinin Metaverse’lin bilesenlerine yonelik 6nermesiyle drtlismektedir. Ball (2021) ise
Metaverse’e yonelik sekiz bilesen sunmaktadir: 1) donanim, 2) hesaplama (compute), 3) ag kurma, 4) sanal
platformlar, 5) degisim araglari/standartlari, 6) 6demeler, 7) igerik, hizmetler ve degerler ve 8) kullanici davranisi.
Arastirmacilar tarafindan sunulan degiskenler géz 6niinde bulunduruldugunda Metaverse’lin insasinda glicli
teknolojik donanimin kullanildigini, bu durumun kiltirel ve ekonomik yénden insan yasantisini dijital ikizler
araciligiyla dondstirebilecek bir sanal diinya tahayyill oldugunu belirtmek miimkindr. Diger yandan, simdiye
dek birbirinden bagimsiz gelismeler olarak algilanabilecek teknolojik atilimlarin Metaverse diinyasinda bir arada
kullaniminin s6z konusu olabilecegi yorumu da gergeklestirilebilir. Mesela sanal gerceklik teknolojileri ve
blokzincir teknolojilerinin siber bir evrende bir arada kullanimi s6z konusu olabilir. Gelistirilen teknolojilerin yeni
toplumsal dinamiklere sekil verme giicii de unutulmamalidir. Ornegin, NFT? teknolojisi giinimiizde elektronik
paralarla alisveris yapmak noktasinda yeni bir agilim saglamisken, Metaverse diinyasinda yeni sosyal stati
gostergelerine sahip olunmasinin temelini olusturma potansiyeline sahiptir (6zgiin bir tabloya sahip olmak, dijital
ikizinize 6zel tasarim bir kiyafet satin almak gibi).

1.1. Egitim ve Kiiltiirel Uretim Alani Olarak Metaverse

Yukarida da deginildigi lizere Metaverse yeni kiltiirel Giretim, ifade ve 6grenme bigimleri i¢in potansiyel bir zemin
sunmaktadir. NFT'den kriptoparalara uzanan cesitlilikteki blokzincir teknolojileri, es zamanli kullanilabilen
artirllmis gergeklik uygulamalari, yeni egitim siireglerinin tasariminin miimkinligid ve mekandan bagimsizligin
etkin is birligi potansiyeli barindirmasi gibi degiskenler Metaverse’lin siber uzaydaki disiinsel ve kdltirel bir
Uretim zemini seklinde tanimlanmasini olanakh kilmaktadir. Metaverse’teki kiltlrel Gretim imkanlarinin yani sira
Metaverse’te kiiltlr igeriklerinin tiiketicilerinin bu igeriklere ulasim siirecini diizenlemeyi tartisan ¢alismalarla da
karsilasilmaktadir. Ornegin Kim (2021, s. 234) kullanici ydnetim sisteminin ve kiiltiir icerigi ydnetim sisteminin
bulundugu iki bilesenli bir sistemden bahsetmektedir. Kullanici ydnetim sisteminin kullanici avatari, kayitlari ve
aramalarini yonetecegini; kiltlr icerigi ydnetim sisteminin ise icerik saglayicilar ve bunun kullaniciya
ulastiriimasiyla ilgili olduguna isaret etmektedir. Kiltir yonetim sistemi kullanicinin aramalariyla ilgili olan kiltiir
icerigine kullanicinin avatarini yansitma goérevini de gergeklestirmektedir. Bu baglamda, Metaverse’iin gliniimiiz
internet teknolojilerinin ¢alisma mantigini géz éniinde bulundurabilecegi fakat mevcudiyet hissini etkin bir
sekilde kullanarak kiltirel igerikle kullanicinin etkilesime ge¢me haline yeni bir boyut getirebilecegini tartismak
mimkin hale gelmektedir.

Ortak kaltirin aktarimi  noktasinda egitim sireglerinde artinlmis gergeklik uygulamalari ile
karsilasilmaktaydi. Ornegin Holloway-Attaway & Vipsjo (2020, s. 177) transmedya hikaye anlaticihgi tekniklerinin
ve oyun elementlerinin artiriimis gergeklikle gelistirilmis ¢ocuk kitaplari ve gesitli medyalarda kullanildigina ve
isvec’teki Skaraborg bélgesinin mikro-tarihinin anlatildigina dikkat cekmektedir. Bu 6rnek sanal gercekligin, yeni
is birligi alanlarinin, yeni 6grenme ortamlarinin ve araglarinin var olabilecegi Metaverse evreninde cografi
engellerden arinmig ve yliksek diizeyde etkilesimli bir egitim slirecinin kurgulanabilecegine de isaret etmektedir.
Witan’in fikirlerine deginen Rodrigues & Bidarra (2014, s. 45) artinlmis gergekligin soyut konseptlerin
gorsellestiriimesine, 6grencilerin bilimsel sorgulama, tasarim disiincesi ve yaraticilik yeteneklerini gelistirmesine
olanak tanidigina; artirilmis gergekligin gergek diinyadaki bariyerlerin otesine gegmeyi mumkiin kildigina;
ogrencilerin artinlmis gergeklik araciligi ile gercek diinyada erisilebilir olmayan nesne ve durumlar arasindaki

3 Non-Fungible Tokens
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iliskiyi kesfedebildigine isaret etmektedir. Gronstedt & Ramos (2014, s. 9) ise artirilmis gergeklik ve sanal
gergekligin hikdye anlaticiiginda devrim yaratacagina deginmektedir; yazarlar 6grencilerin ¢oklu hisler aracilig
ile akilda kalacak hikayeler deneyimlemesinin mimkiin oldugunu belirtmekte, bir sanal diinya platformunda
prova yapan sinir givenligi 6grencilerinin basarili olma oraninin %56’dan %93’e yiikseldigini belirtmektedir. Bu
cercevede Duan ve digerleri (2021, s. 7-8) tarafindan Metaverse’li sosyal iyilik amagl kullanmak {zere
gergeklestirilen ve Metaverse siber uzayinda gelistirilen kampis prototipine yonelik metni 6zetlemek 6nem
tasimaktadir:

“Bu kampis Metaverse’lin altyapi, etkilesim ve ekosistem bilesenlerinin egitim sirecinde nasil
kullanilabilecegine de 1sik tutmaktadir. Kampis 6grencilere gercek ¢evredeki davranislarin sanal
cevredekini; sanal cevredeki davranislarin gercek cevredekini etkiledigi bir karma cevre sunmayi
amaglamaktadir. Bilgisayar, telefon ve bulut tabanh sistemlerde calismasi planlanan sanal
kampiisiin ekosistemi blokzincir teknolojisi lzerine insa edilmistir. Ogrenciler Metaverse’teki
kampuse baglandiklarinda gercek diinyadaki konumlarina en yakin sohbet odasina dahil
olabilmektedir (6rn. Kitiphanedeyse kitiphane sohbet odasi). Arastirmacilar icerik Gretiminin
Metaverse’in temel bilesenlerinden oldugunu savunduklarindan, Metaverse’teki kampiise diger
kullanicilarin da tasarimlariyla katkida bulunabilmesi icin bir tasarim platformu entegre etmislerdir.
Bu platformun ciktilar ticaret ve koleksiyon amaciyla da kullanilabilmeleri icin NFT formatindadir.
Kampusin teknik altyapisinda blokzincir kullaniimasiyla seffafligin saglanmasi amaclanmaktadir.
Kampuste kullanilan tokenlar ticaret, akilli kontratlar veya oylama gibi faaliyetlerle
kazanilmaktadir. Kampisiin yonetiminde temsiliyeti saglayacak o6grenci birliklerinin kurulmasi
tesvik edilmektedir, ayrica mevcut kurallar oylanarak degistirilebilmektedir. Ayrica Metaverse’teki
kampuste olan gelismeler yapay zeka yoénelimli bir izleyiciyle takip edilmektedir, bu sistem
kampusteki ilgi cekici etkinlikleri 6grencilere 6nerebilmektedir.”

Arastirmacilarin sunmus oldugu kamplste yukarida da deginildigi Gizere birbirinden bagimsiz teknolojilerin
Metaverse konsepti sayesinde entegre kullaniminin s6z konusu olabilecegini gormek miimkin hale gelmektedir.
Bu calismaya ek olarak Suzuki ve digerlerinin (2020) Metaverse’teki egitim faaliyetleri icin bir 6grenme sistemi
onerisinde bulundugu gozlemlenmektedir. Fakat egitimin Metaverse’e tasinmasi noktasinda 6grencilerin ve
o0gretmenlerin gecis siirecinde bilgi ve rehberlige sahip olmasi 6nemlidir. MacCallum & Parsons (2019, s. 21)
Metaverse’lin egitim icin sunabilecegi potansiyeli sorguladiklari calismalarinda tecribeli 6gretmenlerin dahi
artinlmis gerceklikten ziyade ders icerigine odaklandiklarini; 6gretmenlerin artirilmis gercekligin egitimsel
potansiyelinin farkina varirlarsa profesyonel gelisim siireglerinin islemesi gerektigine isaret etmektedir.

Diger yandan, gindelik hayattaki farkli kurumlarin Metaverse’te karsihgini bulmak mimkiindir. Farkh
arastirmacilarin fikirlerine deginen Jun (2020, s. 299) sanal gergeklikte isleyen kiliselerin bulundugunu ve VR
Church (vrchurch.org) gibi Metaverse’te kurulmus kiliselerin misyon bildiriminin geleneksel kiliselerle ayni
olduguna, bolgesel sinirliliklardan azade olduguna, katilimcilarin inang yoniinden cesitlilik gosterebilecegine ve
Hiristiyanlar icin kutsal yerlerin sanal gergeklikle ziyaret edilebilecegine dikkat cekmektedir. Giindelik kiiltur ve
sanat faaliyetlerinin de Metaverse’e aktarilabilecegini belirtmek mimkiindir. Bu konuda kimi 6nctl 6rnekler s6z
konusudur. Ornegin Second Life isimli oyunda yiizlerce daimi galeri ve miize alani bulunmakta, sanat eserlerinin
alisverisi gerceklestiriimekte ve oyuncular oyundaki evlerini bu eserlerle siislemektedir (Tasa, 2009, s. 30).
Decentraland isimli Ethereum blokzinciri tabanh sanal gerceklik platformunda gergek partiler ve tartismalari
iceren sanat etkinlikleri diizenlendigine deginilmektedir (Decentraland’den akt. Aydogan, 2021, s. 165). Diger bir
ornek ise Marshmello isimli elektronik mizik yapimcisinin Fortnite isimli oyunda, oyuncularin izleyici olarak yer
aldigi bir konser vermesidir. Bu etkinlik teknoloji dergisi Wired tarafindan Metaverse’liin gelecegi olarak
betimlenmektedir (Rubin, 2019).
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Metaverse’te kiiltlirel etkinliklerin gergeklestirilmesinin bilesenleri konusunda Decentraland’de
dizenlenen Metaverse Festival ipuglari sunmaktadir. Decentraland’de diizenlenen Metaverse Festival dort
gunlik bir mazik, kiltiir ve yaraticilik festivali olarak betimlenmektedir, farkl sahnelerin mevcut oldugu festival
alaninda Metaverse diinyasina 6zel esyalarin satin alinabildigi standlar bulunmaktadir. Festivale katiimak lzere
U¢ bilesenin mevcudiyetinin 6nem tasidigina isaret edilmektedir: yeterli miktarda grafik gliciine sahip bir
bilgisayar, Decentraland’e baglanabilmek Ulzere bir web tarayici, Decentraland’de kisisel bir hesap gibi islev
gorecek olan NFT, arazi ve kripto paralari depolamak icin kullanilacak bir dijital clizdan (Decentraland, 2021). Bu
baglamda daha 6nce de bahsedilen kullanici yonetim sistemi goérevinin blokzincir teknolojileri tarafindan
Ustlenilebilecegi; icerik yonetim sistemi araciligi ile dagitilan iceriklerin de blokzincir teknolojisiyle yaratilabilecegi
yorumunu gerceklestirmek miimkin hale gelmektedir. Diger yandan, baska bir Metaverse evreni olan Dvision
Network’te Binance Smart Chain ekosisteminin ilk yildonimiini kutlamak Gzere artirilmis gerceklik temelli bir
konferans diizenlemistir (Bloomberg, 2021). Bu 6rnekler mekandan bagimsiz bir sekilde bir aradalik hissinin de
dahil oldugu bir sekilde kultirel etkinliklerin gerceklestirilebilecegine, bu etkinliklerin fiziksel diinyada
gerceklestirilen sanatsal ve kiltlrel Gretim siiregleriyle iliskili bir sekilde ylrlyebilecegine ve bu etkinliklerin kendi
ekonomilerini yaratabilecegine isaret etmektedir.

1.2. Ekonomik Firsatlar ve Metaverse

Rehm, Goel & Crespi (2015, s. 4) Metaverse’in yeni nesil sanal fiziksel sistemlerde yiksek katma degerli
uygulamalar yaratmak icin insan merkezli yaklasimlarin kullanilmasi konusunda mihim firsatlar sundugunu
belirtmektedir. Bu baglamda Metaverse’iin ekonomik giktilar yaratirken kullanici dostu ve insan 6ncelikli bir
ekosistem yaratma potansiyelinin bulundugu yorumunu yapmak mimkindur. Diger yandan, Metaverse’lin yeni
kariyer olanaklari yaratmak ve heniiz deneyimlenmemis yeni uzmanlik alanlarini ortaya g¢ikarma potansiyeli
bulunmaktadir. Yukaridaki érneklerin de isaret ettigi (zere Metaverse evrenindeki ekonomi ekosisteminin
olusmasi noktasinda blokzincir teknolojileri dGnemli bir zemin sunmaktadir. NFT teknolojisinin Metaverse’teki
ekonomik siirecler icin 6nemli bir bilesen oldugunun altini cizmek gerekmektedir. Bu baglamda Jeon, Youn, Ko &
Kim’in (2021) 6nermelerine deginmek islevseldir:

“ERC-721, NFT icin bir protokoldiir. NFT, sifrelenmis islem gec¢misini blokzincirde kalici olarak
tutarak benzersizligi garanti eder. Her token’in, dijital varlklarin sahipligini dogrulayan ve isleme
bir deger atayan benzersiz bir tanima degeri vardir. NFT agirlikli olarak 6zel anlarianmak veya dijital
varliklari toplamak icin kullanilmaktadir ve son zamanlarda Metaverse ile birlestirerek yeni bir
dijital icerik piyasasi yaratmaktadir.”

Bu baglamda Metaverse evreninde Uretilebilecek katma degerin benzersizliginin korunmasi, transferinin
saglanmasi ve Uretilen esya veya eserlerin nadirliginin belirlenmesi noktasinda NFT teknolojilerinin kullaniima
potansiyeli bulundugunu belirtmek mimkindir. Bu durum gercek hayattaki toplumsal sinif mantiginin
Metaverse evrenine aktarilmasi noktasinda da sorgulanmalidir. Metaverse evrenindeki gerekli kaynaklara ulasim,
Metaverse evreninde sahip olunan arazinin genisligi ve lokasyonu, sanal eser koleksiyonerlerinin sahip oldugu
eserlerin nadirligi gibi drnekler gergek diinyadaki toplumsal sinif olgusunu Metaverse’e taslyabilecek unsurlardan
sadece birkacini teskil etmektedir. Bu noktada, Gucci’nin Roblox’la ortaklik kurarak satisa sundugu sanal cantanin
gercek diinyadaki fiyatindan daha pahaliya satilmasi (Ma, 2021) veya insanlarin sanal diinyadaki avatarlarinin ne
giydigine 6nem verdigi (Howcroft, 2021) hatirlanmalidir. NFT teknolojisi sanatcilarin ekonomik faaliyetleri igin
yeni firsatlar sunmaktadir. Kugler (2021, s. 20) sanatgcilarin siklikla sanat galerilerine eserlerinden kazandiklari
gelirin %50’ye yakinini verdigini fakat NFT'nin bu duruma bir alternatif olusturdugunu, herhangi bir sanatginin
OpenSea veya Foundation gibi platformlarda NFT eserler yaratabilecegini, tanitim siirecini kontrol edebilecegini
ve temel islem Ucretleri disinda NFT’nin satisindan gelen gelirin timine sahip olabilecegini belirtmektedir. Bu
noktadan hareketle NFT'nin yeni bir sanat ekonomisi yarattigini, en 6nemli bilesenlerinden bir tanesi NFT
teknolojisi olan Metaverse’lin ise sanat ekosisteminin ayrilmaz bilesenleri olan sanatgilar ve galeriler arasindaki
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ekonomik iliskiye sunmus oldugu dijital galeriler, sanat etkinlikleri veya pazar yerleriyle yeni bir boyut getirecegini
tartismak mimkindir. Diger yandan, NFT teknolojisi potansiyel sorunlari da beraberinde getirmektedir. Bu
zorluklari kullanilabilirlik zorluklari, glivenlik ve gizlilik meseleleri, idari meseleler (yasal sorunlar, vergi
meseleleri), esneklik (farkli platformlarda kullanilabilirlik, NFT glincellenebilirligi) olarak siralamak mimkindir
(Wang, Li, Wang & Chen, 2021, s. 13, 15). Bu sorunlarin NFT’ler izerinden Metaverse evrenine tasinmasi veya
Metaverse’iin ekonomik gelisim siireclerini etkilemesi potansiyeli s6z konusudur. Bu sorunlarin Metaverse
Ozelinde yeni gelisecek meslek dallariyla ¢ozlime kavusturulmasi muhtemeldir.

Metaverse’teki ekonominin bitinlyle fiziksel dinyadan bagimsiz olmayacagl fakat gelecegin
ekonomisinin ayrilmaz bir parcasi olacagl yorumunu gercgeklestirmek mimkindir. Bu baglamda calisanlarin
blokzincir teknolojilerinin kullanimindan sanal gergeklik teknolojilerinin giindelik kullanimina uzanan dlcekte yeni
yetkinliklere sahip olmasi elzemdir. Ayrica Metaverse’e uyarlanacak meslekler ve Metaverse’te ortaya cikacak
yeni mesleklerden bahsetmek de mimkindir. Ma (2021) avatarlarin insanlarin Metaverse’teki yansimasi
olacagindan Metaverse stilistleri; Metaverse’te fazlaca NFT (retilebildiginden bir yatirrm uzmani gibi
konumlanacak danismanlar, Metaverse’te bulunulan konumlarin tarihini anlatabilecek tur rehberleri; bu alandaki
yasal slrecleri takip edecek Metaverse avukatlari, fiziksel ve dijital diinya arasindaki sinirlar siliklestirecek
Metaverse pazarlama uzmanlari gibi mesleklerin ortaya gikabileceginden bahsetmektedir.

Goldberg, Kugler & Schar (2021, s. 29) sanal arsalar ve NFT’'nin fiyatlamasini Decentraland 6rnekleminde
fiyatlama yoninden olgen bir arastirma gercgeklestirmislerdir. Bu baglamda elde ettikleri bulgularin fiziksel
diinyadaki sehir ekonomisi bulgulariyla 6értistigini ifade eden arastirmacilar, kullanicilarin sehir merkezine,
plazalara, ana caddelere ve is bolgelerine yakin sanal arazi parselleri icin daha yiksek fiyatlar 6dedigini; akilda
tutulabilir adresleri olan parsellere de yatirimcilar tarafindan daha yiliksek deger atfedildigini belirtmektedir.
Arastirmacilar sanal arazileri bir arama motoru yerlestirmesi veya trade show benzeri, potansiyel tiketicilerin
ilgisi icin yanistiklari bir yere benzetmektedir. Bu bulgular isiginda Metaverse’iin Grin ve hizmetlerin tanitimini
gerceklestirmek icin 6nemli bir zemin sundugunu tartismak mimkindir. Ornegin, Decentraland’de kimi etkinlik
alanlarinda reklam panolari ile karsilasmak mimkindir. Bu Metaverse evreninin bir 6nciill olarak kabul edilse
dahi katedilecek gelismelerle birlikte mekandan bagimsiz sekilde etkin bir markalama faaliyetinin yirGtalmesini
miimkiin kilmaktadir. Yine Decentraland’deki Museum District’te DogeCoin isimli kripto paranin bir sergi etkinligi
ile karsilasmak muimkiindlr. Bu baglamda bir kripto paranin hedef kitlesini olusturabilecek kullanicilarla
Metaverse onciliu bir yapida etkin bir sekilde iletisim kurdugu yorumunu gerceklestirmek mumkindir. Bu
baglamda Metaverse’iin marka degerini giliclendirmeye veya satisa yonelik faaliyetler, sosyal sorumluluk
kampanyalari, fuarlar, etkinlikler gibi stratejik iletisim faaliyetlerine temel olusturabilecegini belirtmek
mimkindir. Belirli etkinlikler diizenleyerek etkinlik alanlarina reklam panosu yerlestirmenin de buradaki
ekonomi ekosisteminde rol oynayabilecegi anlasiimaktadir.

Gergeklestirilen calismalar baglaminda Metaverse’lin 6zellikle dijital Griinler satan isletmeler icin 6nemli
bir platform olma potansiyeli tasidigini tartismak mimkindir. Cinkl Metaverse’tn dijital Uriinlerin tiketici
begenisine sunulmasi, siber uzayda deneyimlenebilmesi veya tiketici iliskilerinin gelistirilebilmesi noktasinda pek
cok farkli imkan sunma ihtimali tasidigl gozlemlenmektedir. Metaverse’lin yaratabilecegi ekonomik imkanlar,
Metaverse’lin oncili sayilabilecek platformlarda halihazirda NFT teknolojisini kullanan sanat eserleri, sanal
araziler hatta kimi metinler gibi yaratici Grinler etrafindan sekillenmis olsa da uzun vadede biylk teknoloji
girisimlerinin, taninmis kurumlarin ve gelisen teknolojinin slirece dahil olmasiyla yeni firsatlar sunma olasiligini
beraberinde getirmektedir. Dan (2021), NFT teknolojisinin yeni bir kullanici deneyimi sunabilecegini, marka
farkindaligi gelistirmeye yardimci olabilecegini; markalarin kisisellestirilmis hediyeler ve kuponlari NFT teknolojisi
ile saglayabilecegini; ayrica Taco Bell, Coca-Cola, Campbell’s, Microsoft ve Nike gibi markalarin piyasaya NFT'ler
surdiklerine dikkat cekmektedir. Dan’in bu dnermeleri halihazirda NFT teknolojisini i¢csellestirmis Metaverse’ln,
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uzun vadede isletmeler icin marka farkindalgl olusturmak ve hedef kitleleriyle yeni, gergekei ve tiketici
deneyimini cok boyutlu bir sekilde sarmalayan yeni iletisim firsatlari yaratabilecegine de isaret etmektedir.

1.3. Metaverse’teki Potansiyel Tehditler

Metaverse egitim, kiltirel lretim, ekonomi ve is birligi alaninda farkli ¢éziimler ve firsatlar sunuyor olsa dahi
gecmiste Uretilen teknolojilere benzer sekilde kimi endiseleri ve potansiyel tehditleri de beraberinde
getirmektedir. Teknolojinin hizla dénisim gegiriyor ve gelisiyor olmasi, teknoloji girisimlerinin kar odakli
politikalari, insanlarin teknolojik gelisme hizina uyum saglayamamasi, igerigin muhteviyatinin ve niteliginin
denetlenebilirliginin zayiflamasi teknolojik gelismeler sonucunda ortaya ¢ikan sorun ve tehditlerin sebepleri
arasinda sayilabilir. Bu baglamda, halihazirda kullanilan teknolojilerin yaratmis oldugu tehditlerin ¢éziime
kavusturuldugunu belirtmek glictlr; sosyal medyanin hakikat algisini doniistiirmesi, gencler Gzerindeki etkileri
ve dezenformasyonun yayilimi bu sorunlardandir (Alan, 2021). Alan’in da deginmis oldugu lzere internet’in su
anki ekosisteminde bu sorunlarin ¢éziime kavusturulmamis olmasi veya regiilasyonu konusunda sinirh
ilerlemenin kaydedilmis olmasi Metaverse evreninde de bu sorunlarin devam etme ihtimalini diisiindirmektedir.

Metaverse evreninde icerige bagli sorunlar yukarida bahsi gecenlerle sinirli bulunmamaktadir.
Metaverse’iin sanal gerceklik aygitlariyla entegre bir siber uzay oldugundan bahsedilmisti. Bu baglamda
Metaverse evreninde karsilastigimiz iceriklerin bireylerin gerceklik algisi tzerinde etkilerinin olabileceginden
bahsetmek miimkiindiir. Ornegin, sanal gergeklik alaninda kullanilan farkl kafa-takimi aygitlarinin giivenligini test
eden arastirmacilar, sanal sinirlari degistirmeyi basarmistir. Bu durum sanal gerceklik kafa-takimini kullanan bir
kullanicinin fiziksel diinyada kendine zarar verebilecek hareketler yapmasi ile sonuglanma ihtimali tasimaktadir
(Kallman, 2018). Bahsi gecen arastirmadakine benzer sanal gerceklik kafa-takimlarinin Metaverse’e baglanmak
Gzere kullanilmasi, bireylerin algiladigi gercekligin kot niyetli faaliyetler sonucunda degistirilmesi ihtimali,
dolayisiyla bireysel ve toplumsal dlgekte sorunlar yaratma potansiyeli tasimaktadir.

Cin merkezli arastirmacilar Metaverse’iin bir hegemonya aracina dénisebilecegine isaret etmektedir.
Arastirmacilar, Metaverse’lin toplum kiltiiriiniin bir pargasi olacagina ve bunun bir Glkenin siyasi ve kulturel
glvenligi Gzerinde etkisi olacagini belirtmekte; gelismekte olan dlkelerin gelismis Ulkelerin teknolojilerini
kullandigindan ortaya bir teknoloji hegemonyasi ciktigini ve Metaverse’iin gelistirilmesiyle bu ugurumun
genisledigine dikkat cekilmektedir (Shen, 2021). Ayrica Helou tarafindan temas edilen noktalar da dijital
ucurumun Metaverse ile daha da genisleyebilecegine isaret etmektedir. Helou (2021), Metaverse dinyasinin tam
anlamiyla deneyimlenebilmesi c¢ok glcli bilgisayarlarin ve hizli internet ihtiyacinin mevcut olabilecegini
belirtmektedir. Bu baglamda Metaverse’iin makro diizlemde de cesitli tehditler yaratabilecegini belirtmek
mimkindir. Arastirmacilarin da dikkat cektigi tGzere teknoloji gelistirme hizi konusundaki esitsizlik Metaverse
diinyasinda temsil edilmeyi; eger ekonomik ve siyasi surecleri etkileyen bir sistem s6z konusu olacaksa, bu
sistemde kendini ifade etmeyi sinirlayan bir parametreye déntisme potansiyeli tasimaktadir.

Veri temelinde is modelleri bulunan biiylk sirketlerin Metaverse siber uzayinda hakimiyet kurmaya
yonelik adimlar atmasi bir baska risk unsurudur. Bireylerin dijital yansimalarinin bulundugu bir diizlemin belirli
teknoloji sirketlerinin tekelinde olmasi ve kar maksimizasyonu mantigi ile isleyen bir ekosistem haline gelmesi;
Metaverse’iin insanliga saglayacagl potansiyel katkiya yonelik riskler icermektedir. Tinworth (2021) de
Metaverse’lin yeni bir dijital yikim dalgasi olabilecegine ve bir avug sirketin Metaverse’lin esikbekgileri haline
gelmesinin 6niine gecilmesi gerektigine dikkat cekmektedir. Diger yandan Metaverse evreninde ortaya ¢ikan
verilerin islenmesi ve glivenliginin saglanmasi noktasinda regiilasyonlarin olusturulmasi, sirketlerin bu verileri
toplama ve isleme stireglerinin sinirliliklarinin belirlenmesi gerekmektedir. Todd ve digerleri (2021, s. 45) bugline
kadar herhangi bir AB yasal cercevesinin Al veya Metaverse’li dizenlemedigine isaret etmekte; gliniimizde
kisisel veriler noktasinda bireylerin unutulma hakki ya da haklarinda toplanan verilere ulasma noktasinda
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talepleri olabildigini belirtmekte ama Metaverse’te hangi hakkin hangi bireye uygulanacagi, bu haklarin isleyisinin
nasil olacagi ve bu siireci uygulamaktan kimin sorumlu olacagina yonelik sorular sormaktadir.

2. Amag ve Yontem
Bu baslikta ¢alismanin amag, yontem ve kapsamina yonelik bilgi aktariimistir. Bu sliregte veri toplama teknigi,
analiz sliregleri ve bulgularin ne sekilde raporlanacagina yonelik bir gergeve gizilmistir.

2.1. Amag¢

Bu calisma dijitallesme noktasinda yeni bir sayfa acacagi distiniilen Metaverse’e yonelik dijital kullanicilarin
algilarini betimlemeyi amaclamaktadir. Bu baglamda YouTube platformunda “metaverse” kelimesi aratildiginda
yogun sekilde izlenmis olan Tirkge bir video veri kaynagi olarak secilmis, kullanicilarin yazmis oldugu yorumlar
Metaverse’e yonelik firsat ve endise algilarini belirlemek Gizere tematik bir sekilde kategorize edilmis, bu algilarin
ortaya cikmasinda rol oynayan sebeplerin anlasilmasi amacglanmistir. Ayrica kullanicilar tarafindan videoya
yazilan yorumlar araciligi ile ifade edilen firsat ve endise algisina yonelik diger kullanicilar tarafindan gosterilen
benimsenme, kullanici etkilesimi miktari (izerinden betimlenmektedir. Bahsedilen ana amaglar 1siginda asagidaki
arastirma sorularini olusturmak mimkindur:

AS1: Metaverse’e yonelik firsat ve endise algisi iceren yorumlarin tematik dagilimi nedir?
AS2: Metaverse’e yonelik firsat ve endise algisi iceren yorumlardaki kullanici etkilesimi
dagihmi nedir?

2.2. Yontem

Calismanin amag sorulari géz 6ninde bulundurularak arastirma sorularina cevap vermek Uzere YouTube
platformunda “metaverse” kelimesi aratildiginda yogun sekilde izlenmis olan Tirkge bir video veri kaynagi olarak
secilmis ve bu videoya yazilan kullanici yorumlar icerik analizi gerceklestirmek tzere 27.10.2021 tarihinde
toplanmistir. Ayni sorgu 05.11.2021 tarihinde gergeklestirildiginde dahi veri toplanan videonun “metaverse”
kelimesiyle arama vyapildiginda en fazla izlenen Tirkce video oldugu goézlemlenmektedir. Video, igerigi
bakimindan degerlendirildiginde Metaverse hakkinda detayli bilgi sunan ilk Tirkce videolardandir ve Youtube
ekosistemine sundugu bilgi yoniinden yiiksek iceriklerle taninan, 5 milyondan fazla takipgisi bulunan bir icerik
olusturucu tarafindan paylasiimistir. Veri toplama siireci APl baglantisi kurularak otomatize bir sekilde
gerceklestirilmistir. Bu sireci gerceklestirebilmek adina Mozdeh Big Data Text Analysis (2021) araci kullaniimustir.
Mozdeh Big Data Text Analysis araci ve veri toplanan platformun sundugu olanaklar ¢ercevesinde, videodan
toplam 4613 kullanici yorumu toplanmistir. Arastirma cercevesinde birincil kullanici yorumlari gbz 6niinde
bulundurulmustur. Kullanici yorumlarina cevap olarak yazilan ikincil kullanici yorumlari arastirmanin disinda
tutulmustur. Bu baglamda 3803 kullanici yorumu arastirmaya dahil edilmistir. Bu kullanici yorumlarinin 19 Eylil
2021 ve 27 Ekim 2021 tarihleri arasinda gonderildigi gbzlemlenmistir.

Veri toplama asamasinin ardindan verinin analizi safhasina gecilmistir. Arastirma kesifsel bir arastirma
tasarimi benimsenmis, bu siire¢ baglaminda icerik analizi gerceklestirilirken nitel timevarimci icerik analizi streci
uygulanmistir. Kesifsel arastirma tasariminda Drisko & Maschi (2016) tarafindan deginilen perspektif
benimsenmistir. Drisko & Maschi (2016, s. 33) kesifsel arastirma tasarimini takip eden sekilde betimlemektedir:

“Kesifsel arastirma tasarimlari genellikle, arastirmacilarin yeni bilgileri kesfetmek veya yeni veya
bilinmeyen bilgilere erisim saglamak icin amaca yonelik sectikleri kiicik 6rneklemleri kullanir. Kesifsel
arastirma tasarimlari, belirli bir durum, olay veya deneyim hakkinda daha fazla sey kesfetmek icin yaygin
olarak kullanilmaktadir. Arastirmacilar, bir konu hakkinda ¢ok az bilgiye sahip olduklarinda veya bir konu
hakkinda az sayida 6n tanim, az kavram ve az teori mevcut oldugunda, kesifsel arastirma tasarimlarini
kullanirlar.”
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Bu yaklasima ek olarak, Drisko & Maschi (2016, s. 101) “Arastirmacilar nitel igerik analizini kesifsel bir
sekilde kullandiklarinda, iteratif drnekleme siireci olmayan kiiglik 6rneklemlerin yenilikgi ve bilgilendirici sonuglar
verebilecegini” not etmektedir. Bu baglamda kesifsel icerik analizini gerceklestirmek lizere tiimevarimci bir igerik
analizi slrecinin etkin bir sekilde kullanilabilecegini belirtmek mimkiindiir. Nitel timevarimc igerik analizi
strecinde farkli arastirmacilarin goriislerine de deginen Kyngds (2020, s. 14) tarafindan 6ne siirllen fikirsel
dizlem benimsenmistir:

“Bu bicimdeki icerik analizi arastirma kapsamindaki olgu gegmis calismalarda ele alinmadiginda
veya oncil bilginin pargali oldugu durumlarda uygundur. Temel bir timevarimci igerik analizi takip
eden asamalar uygulanarak gergeklestirilir: veri indirgeme, veri gruplama ve arastirma sorularini
cevaplamak (zere kullanilacak kavramlarin ortaya c¢ikmasi. Bu nedenle igerik analizi veri
soyutlamasi igin kullanilir. Arastirmacilar ilk igerik analizlerini gergeklestirirken nitel veriyi analiz
etmeye yonelik daha 6nce sistematik ve kesin kurallar olmadigi igin sorunlarla karsilagabilir. Bunun
yerine icerik analizi arastirmaci ve veri arasindaki bir tartisma olarak disiintilmelidir.”

Yukaridaki perspektif gbz 6nlinde bulundurularak arastirmacinin kullanici yorumlari hakkinda genel bir
fikir edinebilmesini, diger bir deyisle verilerle tartismasini, mimkin kilmak tzere metin madenciligi teknigine
basvurulmustur. Rapidminer Studio 9.9.0 programiyla olusturulan k-Means temelli bir kimeleme algoritmasi
araciligi ile arastirmaya dahil edilen 3803 kullanici yorumu birbirlerine benzerlikleri gz éniinde bulundurularak
10 farkh kategoride kiimelenmistir. Kiimeleme islemiyle arastirmacinin veri setindeki tartismalar hakkinda ¢ok
boyutlu bir perspektif kazanmasi saglanmis ve kullanici yorumlarindaki yaygin temalar hakkinda fikir edinilmistir.
Bu safhanin ardindan arastirma sorularini cevaplamak tzere kullanilacak kavramlari ortaya ¢ikararak AS1'i
cevaplamak adina veri indirgeme ve gruplama islemi gergeklestirilmistir. Bu siirecte veri elle kodlanarak alt
konseptlere ve son asamada ana konseptlere ulasilmistir. Bu ana konseptler yorumlarin tematik dagilimini
hesaplarken kullaniimistir. AS2'yi cevaplamak tizere her tematik kirllimdaki toplam yorum sayisi basina diisen
begeni miktari hesaplanmistir.

3. Bulgular

AS1’i cevaplamak Uzere elde edilmis mevcut bulgular 17 farkli tartisma temasinin mevcudiyetine isaret
etmektedir. Bu baglamda oncelikle Diger basligi altinda kategorize edilen tartismalara (n=1145) deginilmelidir.
Bu kategoride yogun bir kullanici yorumunun bulunmasini katilimli Web ekosistemine bagli olarak Uretilen
kullanici kaynakli icerigin dogasiyla agiklamak mumkiindir. Bu kategorideki kullanici yorumlari Metaverse’e
yonelik yorumlanabilecek ifadelerin disindaki tartismalari icermektedir. Ornegin, emoji’ler, video iireticinin
dekorda kullanmis oldugu Griinlere yonelik ifadeler, Metaverse isminin Tirkcelesmesine yonelik talepler ve
sarkastik ifadeler gibi diger kategoriler altinda kodlanamayacak yorumlari igermektedir.

Yapitlarla Anlamlandirmaya Calisma

Yapitlarla Anlamlandirmaya Calisma temasinda (n=808), kullanicilarin Metaverse kavramini 6zellikle bilim
kurgu perspektifine sahip sinema ve edebiyat yapitlariyla anlamlandirmaya c¢alistigi gézlemlenmektedir. Bu
baglamda Baslat: Ready Player One, Black Mirror, Sword Art Online, Matrix gibi sinema/anime yapitlarina vurgu
yapildigi veya Sanal Ag, Warcross: Bir Sanal Gergeklik Oyunu gibi edebiyat yapitlarindan bahsedildigi
gbzlemlenmistir. Bu kategori altinda siniflandirilabilecek yorumlar yapan kullanicilarin kimi zaman fazlasiyla
distopik bir tablo ¢izdigi, kimi zaman heyecan ifadeleri kullandigi, bahsi gecen yapitlarda kullanilan aygitlara
(6rnegin, baska bir boyuta gegilmesine olanak taniyan gozlik) deginildigi gbze carpmaktadir.
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icerik Ureticiye Geri Bildirim

icerik Ureticiye Geri Bildirim temasinda (n=380), kullanicilarin icerik iireticiye ydnelik olumlu ve olumsuz
geri bildirimlerde bulundugu gozlemlenmektedir. Bu kategorideki kullanici yorumlari dogrudan Metaverse
hakkinda ifadeler igcermemektedir. Yorumlar daha ¢ok video kalitesi, video igeriginin kalitesi, video Ureticiye
yonelik gorisler icermektedir. Bu yorumlarda icerik Greticiye yonelik samimi bir dil kullanildig1 gbzlemlenmekte,
kullanicilarin igerik treticinin diger videolarini da izledigi yorumunu gergeklestirmek miimkin hale gelmektedir.

Tablo 1: Metaverse’e yonelik kullanici yorumlarinin tematik dagilimi ve yorumlarin begeni sayilari

Temalar Gonderi Sayisi Toplam Begeni Sayisi

Diger 1145 2267
Yapitlarla Anlamlandirmaya Calisma 808 2431
icerik Ureticiye Geri Bildirim 380 6094
Gergek His, Deneyim ve Sorunlara Odaklanma 353 4621
Olumsuz Dislince ve Tehdit Algisi 172 729
Metaverse'iin Onciilii Olabilecek Platformlara Atif 170 236
Ekonomik Firsatlara Yonelik Vurgu 162 4840
Erisim Kisithliklarina Vurgu 139 131
Ozgiirlige Yénelik Tartismalar 110 402
Carpici Bir Yenilik Algisi 81 86

Olumlu Disiince ve Firsat Algisi 74 45

Dine, Ahlaka ve Degerlere Referans 66 81

Ambivalens Algilar ve Sorgulamalar 43 46

Kotiye Kullanim ve Regiilasyona Yonelik Gorugler 32 182
Saglik Sorunu Potansiyeli 30 411
Metaverse'lin Bileseni Olabilecek Teknolojilere Atif 26 199
Kusak Catismasina Yonelik Fikirler 12 27

Gergek His, Deneyim ve Sorunlara Odaklanma

Gergek His, Deneyim ve Sorunlara Odaklanma temasinda (n=353), kullanicilarin Metaverse’u fiziksel
diinyadan bdtindyle bir kopus olarak yorumladigi gézlemlenmektedir. Bu baglamda kullanici yorumlarinda
Metaverse’iin gercek duygulardan kopusa sebep olabilecegine, fiziksel diinyadaki sorunlarin fark
edilemeyebilecegine, bir Metaverse insa etmek yerine insanligin enerjisini gergek diinyadaki sorunlarin
¢ozlimiine odaklamasi gerektigine isaret edilmektedir. Ayrica dijital diinyada sikisip kalma, fiziksel diinyadaki
ihtiyaglarin nasil karsilanacagina, asosyallik riskinin dogabilecegine ve bireylerin gercek diinyadan ve gercek
sorunlardan koparilip para kazanilacagina yonelik sorgulama ve tartismalarla da karsilasmak mamkinddr.

Olumsuz Diistince ve Tehdit Algisi

Olumsuz Diislince ve Tehdit Algisi temasinda (n=172) diger temalar altinda konumlandirilamayacak fakat
Metaverse teknolojisine yonelik olumsuz disilince ve tehdit algisini yansitan yorumlar kategorize edilmistir. Bu
baglamda Metaverse’lin gegici bir moda olduguna yonelik gorisler, Metaverse’e yonelik distopik senaryolar ve
komplo teorileri, is sinirini gériinmez hale getirebilecegine yonelik endiseler, bir yenilik sunmadigi ve biyitilmis
bir balon olduguna yonelik kullanici yorumlari mevcuttur.
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Metaverse’iin Onciilii Olabilecek Teknolojilere Atif

Metaverse’iin Onciilii Olabilecek Teknolojilere Atif (n=170) temasindaki kullanici tartismalari halihazirda
Metaverse seklinde adlandirilan, teknik olarak Metaverse’iin tim bilesenlerine sahip olmasa da Metaverse igin
zemin olusturabilecek teknolojilere gergeklestirilen atiflari igermektedir. Bu baglamda kullanici yorumlarinda
Second Life, Decentraland, Roblox, Fortnite, Star Atlas gibi platformlara deginilmektedir. Platformlarin sahip
oldugu ozellikler gozden gecirildiginde acik diinya perspektifiyle tasarlanmis olmasi, platformlardaki kullanicilarin
icerik gelistirebiliyor olmasi, NFT ve farkh kullanici kaynakl iceriklerin alim-satiminin gerceklestirilebilmesi,
blokzincir teknolojisi zemininde vyikselen bilesenlerin mevcudiyeti, konser/konferans gibi etkinliklerin
diizenlenmis olmasi gibi Metaverse teknolojisiyle oOrtisen yonlerinin bulundugu goézlemlenmektedir. Bu
kategorideki kullanici yorumlarinin Yapitlarla Anlamlandirmaya Calisma kategorisindeki algi ve perspektifle
benzerlik gosterdigini, Metaverse’l baska teknolojileri referans alarak anlamlandirma g¢abasinin gidildigini
belirtmek mimkundr.

Ekonomik Firsatlara Yénelik Vurgu

Ekonomik Firsatlara Yonelik Vurgu (n=162) temasindaki kullanici tartismalari Metaverse veya Metaverse’e
bagh teknolojilerle ortaya cikabilecek ekonomik firsatlara deginmektedir. Bu baglamda Metaverse ile iliskili farkli
kripto paralardan yogun bir sekilde bahsedildigine rastlanmaktadir. Ayrica ekonominin dijital dontsiimiine vurgu
yapan kullanici yorumlariyla karsilasmak da miimkindur. Diger yandan, Metaverse diinyasindaki sanal arazilerin
yatirim potansiyeli Gizerine tartismalarin gerceklestirildigi de gdozlemlenmektedir.

Erisim Kisithhiklarina Vurgu

Erisim Kisithliklarina Vurgu (n=139) temasindaki kullanici yorumlari Metaverse evrenine erismek
noktasinda kisitlayici olabilecek teknik ve ekonomik etmenlere dikkat cekmektedir. Bu baglamda kullanici
yorumlarinda Metaverse evrenine baglanmak icin ihtiya¢c duyulabilecek teknolojilere sahip olabilmek icin
ekonomik sinirhliklarin mevcudiyetinden bahsedilmektedir. Ayrica Metaverse evrenini deneyimlemek icin ihtiyag
duyulan her teknolojinin gelistirilemedigine, bulunulan llkedeki internet alt yapisinin yeterli olmayabilecegine ve
Metaverse evreninin tam anlamiyla olusabilmesi icin zamana ihtiya¢ duyulduguna yonelik ifadelere kullanici
tartismalarinda rastlanmaktadir.

Ozgiirliige Yénelik Tartismalar

Ozgirlige Yonelik Tartismalar temasinda (n=110) gerceklestirilen tartismalarda kullanici yorumlarinda
insanligin gerceklikten koparilip sanal diinyaya mahkim edilmesi, toplumun pasifize edilmesi, dijital tahakkiim
ve dijital hiyerarsi gibi konularin tartisildigl goézlemlenmektedir. Bu kategori baglamindaki yorumlarda
Metaverse’lin 6zgurligu sinirlayan, bireyleri “sanal koéleler” haline getirme potansiyeli bulunan bir teknoloji
olduguna isaret edilmektedir. Ayrica Metaverse’li emperyalizmin yeni bir yansimasi olarak tanimlayan, dijital bir
esitsizlik riskine deginen kullanici yorumlarinin yani sira Metaverse’lin insanligi daha 6zgir kilma potansiyelini
sorgulayan yorumlara da rastlanmistir.

Carpici Bir Yenilik Algisi
Carpici Bir Yenilik Algisi temasindaki (n=81) kullanici yorumlarinin Metaverse’lin yeni sosyallesme bigimleri
yaratabilecegine, egitimde yeni anlatim teknikleri igcin zemin hazirlayabilecegine, yeni is kollari yaratabilecegine

isaret ettigi gozlemlenmektedir. Bu kategorideki kullanici yorumlari yogunluklu bir sekilde bu teknolojinin ortaya
cikisina yonelik heyecan duygusu barindiran yorumlar icermektedir. Kimi kullanicilar duydugu heyecani
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Metaverse’lin ortaya ¢ikisini insanoglunun Ay’a cikisl, internetin ortaya cikisi gibi insanhgin devrim yaratan
ilerlemeleriyle kiyaslayarak ifade etmektedir. Metaverse’l c¢arpici bir yenilik olarak tanimlayan kullanici
yorumlarinda bu teknolojinin insanhgi daha mutlu kilacagini, bunun yeni bir ¢agin baslangici oldugunu vurgulayan
ifadelerle karsilasmak mimkindir.

Olumlu Diisiince ve Firsat Algisi

Olumlu Dislince ve Firsat Algisi temasindaki (n=74) kullanici yorumlarini Olumsuz Diistince ve Tehdit Algisi
kategorisindeki yorumlarin zitti olarak konumlandirmak mimkindir. Bu kategorideki yorumlar diger kategoriler
altinda konumlandirilamayacak fakat Metaverse teknolojisine yonelik olumlu diislince ve firsat algisini yansitan
ifadeler icermektedir. Bu baglamda kullanicilar yeni yonetim bigimleri, salginda faydali olabilecek bir teknoloji,
fiziksel diinyaya fayda saglayabilecek bir yenilik, insanligin gelecegi, uzun stredir beklenen bir teknolojinin hayata
gecmesi gibi yenilik ve firsatlari ifade eden tartismalar gerceklestirmislerdir.

Dine, Ahlaka ve Degerlere Referans

Dine, Ahlaka ve Degerlere Referans (n=66) temasindaki kullanici yorumlari Metaverse’iin ahlaki bir
bozulmaya sebep olabilecegine, degerlere yonelik olumsuzluklar olusturabilecegine, dini gorevlerin
unutulmamasi gerektigine, kimi dinf gorevlerin Metaverse ile yerine getirilip getirilemeyecegine yonelik sorulara
isaret eden ifadeler icermektedir. Bu kategori altindaki yorumlarin Metaverse teknolojisine daha temkinli ve
sorgulayici oldugunu, bu baglamda dinf referanslari kullandigini belirtmek mimkdinddr.

Ambivalens Algilar ve Sorgulamalar

Ambivalens Algilar ve Sorgulamalar (n=43) temasindaki tartismalarda, Metaverse teknolojisine ayni yorum
icinde hem olumlu hem de olumsuz yonlerinden yaklasan ifadeleri gbzlemlemek mimkindir. Bu baglamda bu
yeni teknolojiye yonelik emin olamama halinden bahsedilebilir. Yorumlarda Metaverse teknolojisinin faydasinin
nasil kullanildigina gére degisebilecegi, Metaverse’lin islevine yonelik sorgulamalar, bilgi talepleri, her sirketin
kendi Metaverse’line sahip olacagi ve bu sebeple tek bir Metaverse diinyasindan bahsedilemeyecegine yonelik
ifade ve sorgulamalar da gozlemlenebilmektedir.

Kétiiye Kullanim ve Regiilasyona Yénelik Gértisler

Kotiye Kullanim ve Regiilasyona Yonelik Goriisler (n=32) temasindaki kullanici yorumlari Metaverse
diinyasindaki suc potansiyeline dikkat cekmektedir. Bu baglamda kullanici yorumlarinda Metaverse teknolojisinin
gizlilik, toksik icerik, glivenlik riski gibi sorunlar yaratabilecegine yonelik ifadelere; Metaverse diinyasindaki yasa
ve haklarin ne sekilde diizenlenebilecegine yonelik sorgulamalara rastlamak mimkindir. Bu kategorideki
kullanicilarin Metaverse’e yonelik cekimser ve sorgulayici bir konumda bulundugu yorumunu gerceklestirmek
mimkindir.

Saglik Sorunu Potansiyeli

Saglk Sorunu Potansiyeli (n=30) temasindaki yorumlar Metaverse evrenine entegre olmaya olanak
taniyacak yeni teknolojilerin ve bu diinyaya entegre olma halinin yaratabilecegi fiziksel ve psikolojik sorunlar
Uzerine tartismalar icermektedir. Bu baglamda VR teknolojilerinin halihazirda insan sagligi Gzerindeki etkilerine
deginen ve Metaverse’tin bagimhlik yapabilecegine, gerceklik algisi ve zaman kavraminin yitirilebilecegine yonelik
endiseler barindiran kullanici yorumlari gézlemlemek mimkinddr.
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Metaverse'iin Bileseni Olabilecek Teknolojilere Atif

Metaverse'liin Bileseni Olabilecek Teknolojilere Atif (n=26) temasinda yer alan kullanici yorumlarinda
Metaverse evreninin bir parcasi haline gelebilecek potansiyel teknolojiler tizerine tartismalar gergeklestirildigi
gozlemlenmektedir. Bu baglamda Oculus, Neuralink, Unreal Engine gibi teknolojilere deginildigine
rastlanmaktadir. Bu baglamda bu teknolojiler stirece dahil edildiginde gergeklesebileceklere yonelik kullanicilarin
tahayydleriyle karsilasmak da mimkundr.

Kusak Catismasina Yénelik Fikirler

Kusak Catismasina Yonelik Fikirler (n=12) temasinda konumlandirilmis kullanici yorumlari Metaverse
teknolojisinin yaratabilecegi potansiyel kusaklar arasi catismaya isaret eden ifadeleri icermektedir. Bu baglamda
Metaverse teknolojisinden bahsedildiginde daha 6nceki kusaga mensup kisilerden alinan cevaplar, yashlarin bu
teknolojiye nasil adapte olacagina ve mevcut kusagin gelisen teknolojiye adapte olup olamayacagina yonelik
sorgulamalar igeren yorumlarla karsilagiimistir.

Sekil 2: Metaverse’e yonelik kullanici yorumlarinin tema kirihminda yiizdelik dagilimi (Diger kategorisi
disarida birakilmistir)

Ambivalens Algilar ve Sorgulam...

Carpia Bir Yenilik .-&Igm

——___ Dine, Ahlaka ve Degerlere Refer...

Yapitlarla Anlamlandirmaya Cali...

R ~__ Gergek His, Deneyim ve Sorunl...

Ekonomik Firsatlara Yonelik Vur...

Saglik Sorunu Potansiyeli Erisim Kisitliiklarina Vurgu

E)zAgUrILiée Yonelik Tartismalar

icerik Ureticiye Geri Bildirim

Olumsuz Dustnce ve Tehdit Algisi

Olumlu Distince ve Firsat Algisi Kotiye Kullanim ve Reglasyon...

Metaverse'iin Onciili Olabilece... - —__Metaverse'un Bilegeni Olablleci..

AS2’yi cevaplamak Uzere bir temadaki yorumlarin almis oldugu toplam begeni sayisi o temadaki toplam
gbnderi sayisina boliinmistir. Gergeklestirilen islem sonucu gubuk grafik seklinde (Sekil 3) gorsellestirilmistir. Bu
baglamda kullanicilarin Ekonomik Firsatlara Yénelik Vurgu igeren kullanici yorumlariyla genel ortalamanin ¢ok
Uzerinde bir etkilesime sahip oldugunu belirtmek mimkindir. Ekonomik Firsatlara Yénelik Vurgu kullanici
etkilesimi noktasinda genel ortalamanin Uzerinde yer alan ve Metaverse’e yonelik firsat algisi iceren tek
kategoridir. Ozellikle sanal arazilere yatirim yapmak konusundaki ifadeleri iceren yorumlarin daha fazla kullanici
begenisi aldigl gbze carpmaktadir.
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Sekil 2: Metaverse’e yonelik kullanici yorumlarindaki etkilegsimin dagilimi (Diger kategorisi disarida
birakilmistir)

Ekonomik Firsatlara Yonelik Vurgu

Igerik Ureticive Geri Bildirim

Saglik Sorunu Potansiyeli

Gergek His, Deneyim ve Sorunlara Odaklanma
Genel Ortalama

Metaverse'ln Bileseni Olabilecek Teknolojilere Anf
Kotuye Kullamim ve Regulasyona Yonelik Gorusler
Olumsuz Dustince ve Tehdit Algisi

Ozgiirlige Yonelik Tarnsmalar

Yapitlaria Anlamlandirmaya Calisma

Kusak Catismasina Yonelik Fikirler

Metaverse'in Onciild Olabilecek Platformiara Anf
Dine, Ahlaka ve Degerlere Referans

Ambivalens Algilar ve Sorgulamalar

Carpici Bir Yenilik Algisi

Erisim Kisithliklarina Vurgu

Olumlu Digince ve Firsat Algisi

Temalar

0 10 20 30

Crtalama Begeni

En fazla etkilesim alan temalardan bir tanesi icerik Ureticiye Geri Bildirim temasidir. icerik tireticiye yonelik
olumlu ve olumsuz yorumlari iceren bu temayl Metaverse’e yonelik firsat ve tehdit algisini anlamaya yonelik
kategorilerden bagimsiz degerlendirmek gerekmektedir. Sadlik Sorunu Potansiyeli génderi basina en fazla
etkilesimi alan tgilincl temadir. Bu durum bireylerin yeni teknolojilerin fiziksel ve psikolojik saglklari Gzerinde
yaratabilecegi olasi etkiler noktasindaki hassasiyetlerine isaret etmektedir. Bu temada 6zellikle Metaverse’e
bagimli hale gelme noktasindaki endiseleri iceren yorumlarin yiksek miktarda etkilesim aldigi
gbzlemlenmektedir. Gergek His, Deneyim ve Sorunlara Odaklanma temasi altinda kategorize edilen yorumlarin
da genel ortalamanin lzerinde begeni sayisina ulastigl gézlemlenmektedir. Bu tema altinda 6zellikle dogadan
kopuyor olma endisesini vurgulayan, asosyallesme riskine isaret eden ve kiresel 1sinma, iklim degisikligi, kuraklik
gibi sorunlara oncelikli bir sekilde odaklanilmasi gerektiginin altini ¢izen yorumlarin ¢ok fazla begeni aldig
gozlemlenmektedir.

Etkilesim metriginden yola cikarak Ekonomik Firsatlara Yénelik Vurgu disinda Metaverse’{in sunabilecegi
firsatlara vurgu yapan temalarin genel ortalamanin altinda etkilesime sahip oldugunu, Metaverse’iin sunabilecegi
tehditlere ve Metaverse hakkindaki endiselere vurgu yapan temalarin ise gbérece daha yiksek etkilesim
ortalamasina sahip oldugu gozlemlenmektedir. Bu baglamda kullanicilarin ekonomik firsatlara yonelik cok ciddi
bir dikkatinin s6z konusu oldugu yorumunu yapmak mimkiin olsa dahi Metaverse’i sebep olabilecegi potansiyel
riskler Gizerinden degerlendirme egiliminde oldugunu belirtmek mimkdnddr.

TARTISMA VE SONUGC

Bu calisma, gbozden gecirilen literatiir 1siginda elde edilen bulgular degerlendirildiginde, dijital kullanicilarin
Metaverse ile ilgili firsat ve endise algilarina yonelik 6zgiin bir perspektif sunmaktadir. Bulgulara yonelik tartisma
gerceklestirilirken kullanicilarin yeni teknolojiyi nasil anlamlandirdiklari, teknik ve ekonomik konulara yonelik
fikirleri, firsat ve endise algilari ve Metaverse teknolojisinin muhtemel fiziksel, psikolojik ve sosyal etkileri
Gzerinde durulmustur. Bu baglamda kullanicilarin 6ncil referans noktalari ve bilgiye erisim kanallarinin
teknolojiyi anlamlandirmak noktasinda énemli oldugunun alti ¢izilmelidir. Yapitlarla Anlamlandirmaya Calisma
temasindaki yorumlarin sayica fazla olmasini bu yonde gerekcelendirmek mimkin hale gelmektedir. Bu

INTERMEDIA |260



Kus / Intermedia International e-Journal, December, 2021; 8(15): 245-266

baglamda bireylerin Metaverse’e yonelik algilarinin, yorumlarinda bahsettikleri sinema ve edebiyat yapitlarinda
taniklik etmis olduklari diinya Uzerinden aracili bir sekilde vicut bulabilecegini tartismak mimkiin hale
gelmektedir. Metaverse'iin Onciilii Olabilecek Platformlara Atif temasindaki yorumlarda da benzer bir siirecin
isledigini belirtmek mimkindir. Bu temada kullanicilar yapitlar yerine platformlardan bahsetmektedir. Bu
durumda kullanicilarin  platformlara aktif bir katimi séz konusuysa Metaverse’e ydnelik algilarinin bu
platformlarda edindikleri deneyimler cercevesinde sekillenebilecegini tartismak mumkindir. Dine, Ahlaka ve
Degerlere Referans temasindaki tartismalarda da kullanicilarin Metaverse’e yonelik algilarini bu baglamdaki
bilgiler dogrultusunda ifade ettigini belirtmek miimkiindiir. Diger yandan, icerik Ureticiye Geri Bildirim temasinda
siniflandiriimis yorumlarda izleyicilerin igerik Ureticiyle yliksek samimiyette bir dil ile iletisim halinde oldugu
gozlemlenmektedir. En yiksek ortalama etkilesim miktarina sahip temalardan bir tanesinin de bu tema oldugu
g6z onilinde bulunduruldugunda, bu bulguyu bagimsiz icerik ireticilerin yeni teknolojik ve toplumsal gelismeleri
kamuoyuna aktarmak konusunda 6nemli bir role sahip oldugu seklinde okumak mimkiin hale gelmektedir.

Kullanicilarin  Metaverse’e yonelik anlamlandirma sireclerini  etkileyebilecek temalarin ardindan
Metaverse’e baglanabilecekleri teknik ve ekonomik vyeterliligin sorgulandigi temalara deginmek ©6nem
tasimaktadir. Clink{i yeni bir teknolojiye entegre olabilmek icin teknik ve ekonomik yeterlilige sahip olmak, yeni
teknoloji hakkinda bilgi sahibi olmak ve onu anlamlandirmak kadar énemli olabilir. Bu baglamda Erisim
Kisithliklarina Vurgu, Kusak Catismasina Yénelik Fikirler ve Metaverse'iin Bileseni Olabilecek Teknolojilere Atif
kategorilerinden bahsetmek miimkin hale gelmektedir. Erisim Kisithliklarina Vurgu baglaminda kullanicilarin
Metaverse’e baglanabilecek araglari temin edebilmek icin yeterli ekonomik giice sahip olmadiklari veya mevcut
teknik alt yapinin (internet hizi, bilgisayar giicliniin yetersiz kalabilecegi) yeterli olmayabilecegine yonelik
tartismalar gerceklestirdikleri gbzlemlenmektedir. Kusak Catismasina Yénelik Fikirler temasinda da bu teknolojik
yenilige adaptasyon noktasinda kimi kusaklarin sorun yasayabilecegine isaret edilmektedir. Bu bildirimler
Metaverse’lin egitim, kiltirel Gretim ve ekonomik faaliyetler alaninda sunabilecegi firsatlari olumsuz etkileme
potansiyeline ve yayginlasamama riskine isaret etmekte; Helou (2021) tarafindan o6ne siiriilen goéruslerle
ortismekte ve halihazirda var olan dijital ugurumun derinlesmesine sebep olma potansiyeli tasimaktadir.
Metaverse'iin Bileseni Olabilecek Teknolojilere Atif temasindaki yorumlar da Metaverse’ii teknik yonden
sorgulama egilimi tasimakta ve yeni teknolojilerle evrilebilecegi yon hakkinda tartismalar icermektedir. Bu
baglamda bir firsat veya endise algisinin 6tesinde c¢ogunlukla teknik sorgulama olarak degerlendirilmeleri
mimkindir.

Ekonomik Firsatlara Yénelik Vurgu, Carpici Bir Yenilik Algisi, Olumlu Diisiince ve Firsat Algisi temalarindaki
tartismalarin Metaverse’l yeni firsatlara kapi aralayabilecek olumlu bir gelisme olarak algiladigini ifade etmek
mimkiindir. Ekonomik Firsatlara Yénelik Vurgu temasindaki yorumlarda sanal arazilere yatirrm konusunda
tartismalar gerceklestirildigi gozlemlenmistir. Bu durum Goldberg, Kugler & Schar (2021) tarafindan
gerceklestirilen arastirmanin 6nemine de isaret etmektedir. Clinklii Ekonomik Firsatlara Yénelik Vurgu
kategorisindeki yorumlarda kullanicilarin bir yatinm araci olarak sanal arazileri bir firsat olarak gordigu
anlasilmaktadir. Diger yandan kullanicilarin Metaverse teknolojisi ile iliskili kripto paralarla ilgili tartismalar
gerceklestirdigi gozlemlenmektedir. Sanal araziler ve kripto paralar gibi konularda gergeklestirilen tartismalar goz
oniinde bulunduruldugunda kullanicilarin bir dijital ekonomik firsat algisina sahip oldugu yorumunu
gerceklestirmek mimkin hale gelmektedir. Kullanicilarin Ekonomik Firsatlara Yénelik Vurgu temasindaki
tartismalarla yogun etkilesim halinde olmasinin markalar icin de 6nem tasidigini ifade etmek mimkiindur. Clinkii
kullanicilarin bu perspektife sahip olmasi 6zgiin Grlnler yaratan markalarin sunmus oldugu dijital esyalara da ilgi
duyabilecekleri, bu esyalarin degisim degeri olabilecegi ihtimalini gbz o6niinde bulundurmaya olanak
tanimaktadir. Bu baglamda Dan’in (2021) farkli markalarin NFT teknolojisi kullanarak gergeklestirdigi faaliyetlere
yonelik fikirleri de hatirlanmalidir. Diger yandan, Carpici Bir Yenilik Algisi temasindaki tartismalarda kullanicilarin
heyecanlarini ifade etmelerinin yani sira egitim ve yeni is olanaklari konusunda yorum yaptiklari
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gbzlemlenmektedir. Bu durum Ma’nin (2021) Metaverse’te yeni is kollari olusabilecegine yonelik dngorileriyle
ortusen disiincelerin mevcudiyetine isaret etmektedir.

Gercek His, Deneyim ve Sorunlara Odaklanma, Olumsuz Diisiince ve Tehdit Algisi, OzgiirliiGe Yénelik
Tartismalar, Kétiiye Kullanim ve Regiilasyona Yénelik Gériisler, Sadlk Sorunu Potansiyeli temasindaki tartismalar
kullanicilar tarafindan Metaverse yoénelik algillanan tehdit ve endiselere isik tutmaktadir. Bu baglamda,
Metaverse’lin gergek diinya - dijital dlinyanin kesisimi ve birbirini etkileyebildigi bir diinya seklinde algilanmadigi
ve bunun endise yaratan bir degisken olarak betimlenebilecegini belirtmek mimkiindir. Kullanicilar Metaverse’i
gergek diinyadan kopmaya sebep olabilecek, belirli sirketlerin isine yarayabilecek, kullanicilarin metalastirildigi
ve Ozgurliklerinin kisitlanabilecegi bir alan olarak algilamaktadir. Bu baglamda Tinworth (2021) tarafindan ortaya
koyulan fikirlerle 6rtiisen bir endise oldugunu tartismak mimkindir. Fakat bu kategorilerdeki kimi yorumlarin
komplo teorileriyle veya distopik senaryolarla infiize oldugu ve Metaverse’e yonelik hissedilen endisenin bu
durumdan kaynaklandigi yorumu gergeklestirilebilir. Diger yandan kullanicilarin Metaverse’te gergeklesebilecek
kotuye kullanim ve suglara yonelik endise duyduklari gézlemlenmektedir. Alan (2021) tarafindan da bahsedildigi
Uzere halihazirdaki teknolojilerin yarattigi sorunlarin ¢6zimi{ saglanamamistir, dolayisiyla kullanicilarin
Metaverse’e yonelik bu tiirden endiselere sahip olmasi dogaldir. Todd ve digerleri (2021) Metaverse’te haklarin
isleyisi noktasinda kimin sorumlu olacagi noktasinda yonelttigi sorularin bu baglamda hatirlanmasi énemlidir.
Bireylerin hizli teknolojik sigramalara entegre olmalari sonucu magdur olmamalari igin yasal isleyisin ilgili yasal
cerceveyi belirlemek Gzere bu tempoyu yakalamasi 6nem tasimaktadir. Buna ek olarak kullanicilarin blokzincir
tabanh platformlarda karar alim sireglerine katilimi Metaverse Oncili platformlarda (6rn. Decentraland)
gbzlemlenmektedir. Bu siireglerin daha da giiglendirilmesi ve olasi kétiiye kullanimlarin ¢é6ziimiinde daha hizli ve
etkin hareket edilmesini mimkin kilan siireglerin gelistirilmesi 6nem tasimaktadir. Sadlk Sorunu Potansiyeli
temasinda ise kullanicilarin Metaverse kullanimi sonucunda ortaya cikabilecek saglk sorunlari hakkinda
endiselendikleri gdzlemlenmistir. Sayica fazla yorum barindirmayan bu temadaki tartismalarin en yiiksek
etkilesim alan temalardan bir tanesi olmasi bu konunun kullanicilar tarafindan 6nemsendigine isaret etmektedir.
Bu baglamda Metaverse teknolojisiyle ilintili bilesenlerin fiziksel ve psikolojik potansiyel etkileri konusunda
kullanicilarin aydinlatiimasi ve 6nlemler alinmasi 6nem tagimaktadir.

Bu ¢alisma YouTube platformunda yayimlanan ve yogun sekilde izlenen Tiirkge bir videoya yorum yapmis
kullanicilarin perspektifini yansitan kesifsel bir calismadir. Metaverse’lin ¢agdas tanimlarinin yapildigl ve bu
alanda gelismelerin yasandigl bir donemde gergeklestirilmis olan bu 6zgiin ¢alisma gelecek ¢alismalar igin bir
temel olusturma niteligi tagimaktadir. Bu baglamda daha genis ve platformlar-arasi veri setleri iceren ¢alismalarin
gergeklestirilmesi Metaverse teknolojisine yonelik firsat ve endiseleri belirlemek agisindan énem tagimaktadir.
Ayrica Metaverse’iin dijital girisimler ve markalar agisindan ticari potansiyeli, kusaklar-arasi baglamdaki
adaptasyon sorunlarinin nasil giderilebilecegi, daha dahil edici dinamiklerin nasil yaratilabilecegi, dijital toksik
davranislar (yanhs bilgi, nefret sdylemi, vb.) baglaminda olusturabilecegi riskler ve bunlarin nasil 6nlenebilecegi
Uzerine kapsamli galismalarin gergeklestirilmesi gerekmektedir. Bu ¢alismalar gelismekte olan bu teknolojinin
avantajlarini anlamak ve sebep olabilecegi potansiyel sorunlarin 6niine gegmek agisindan 6nem tasimaktadir.
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