e-ISSN: 2149-3669

—— VOL: 10 —— NO: 18 —— JUNE 2023

Intermedia




INTERMEDIA -
7| N—— INTERNATIONAL E-JOURNAL [

Year: 2023, Vol: 10, No: 18, June 2023 ISTANBUL TICARET
UNIVERSITY

rnational e-journal

BAS EDITOR / EDITOR-IN-CHIEF

- Prof. Dr. Celalettin Aktas @®
Istanbul Ticaret University, Istanbul, Turkey
caktas@ticaret.edu.tr

ALAN EDITORLERI / SECTION EDITORS
- Prof. Dr. Fiisun Alver @®

Istanbul Ticaret University, Istanbul, Turkey
falver@ticaret.edu.tr

- Prof. Dr. Ala Sivas Gilgur @
Istanbul Ticaret University, Istanbul, Turkey
asivas@ticaret.edu.tr

- Prof. Dr. Gozde Oymen Engindeniz @
Istanbul Ticaret University, Istanbul, Turkey
goymen@ticaret.edu.tr

- Assoc. Prof. Dr. Berk Cayci @®
Istanbul Ticaret University, Istanbul, Turkey
bcayci@ticaret.edu.tr

EDITOR YARDIMCILARI / ASSISTANT EDITORS
- Assoc. Prof. Dr. Berk Cayci @
Istanbul Ticaret University, Istanbul, Turkey
bcayci@ticaret.edu.tr

- Assoc. Prof. Dr. Aysegiil Elif Cayci @
Istanbul Ticaret University, Istanbul, Turkey
aekaragulle@ticaret.edu.tr

YAZIM VE DiL EDITORLERi / COPY AND LANGUAGE
EDITORS
- Res. Asst. Erdil Levent Ertan @
(Copy and Language Editor)
Istanbul Ticaret University, Istanbul, Turkey
elertan@ticaret.edu.tr

- Res. Asst. Ozge Yerlikaya @
(Copy Editor)
Istanbul Ticaret University, Istanbul, Turkey
oyerlikaya@ticaret.edu.tr

SEKRETERYA / SECRETARIAL

- Res. Asst. Gizem Gilstin Tureli @
Istanbul Ticaret University, Istanbul, Turkey
ggtureli@ticaret.edu.tr

Intermedia International e-Journal

MIZANPAJ EDITORU / LAYOUT EDITOR

- Spec. Emre Topcu @®
Istanbul Ticaret University, Istanbul, Turkey
etopcu@ticaret.edu.tr

YAYIN KURULU / EDITORIAL BOARD

- Prof. Dr. Mustafa Sait Yazicioglu @
Istanbul Ticaret University, Istanbul, Turkey
msyazicioglu@ticaret.edu.tr

- Prof. Dr. Gdkhan Malko¢ @
Istanbul Medipol University, Istanbul, Turkey
gmalkoc@medipol.edu.tr

- Prof. Dr. Celalettin Aktas (Editor) @
Istanbul Ticaret University, Istanbul, Turkey
caktas@ticaret.edu.tr

- Prof. Dr. Fiisun Alver @
Istanbul Ticaret University, Istanbul, Turkey
falver@ticaret.edu.tr

- Prof. Dr. Ridvan Sentiirk @
Istanbul Ticaret University, Istanbul, Turkey
rsenturk@ticaret.edu.tr

- Prof. Dr. Jale Sarmasik @
Yeni Yiizyil University, Istanbul, Turkey
jale.sarmasik@yeniyuzyil.edu.tr

- Prof. Dr. R. Giilay Oztirk @
Istanbul Ticaret University, Istanbul, Turkey
gulay@ticaret.edu.tr

DANISMA KURULU / ADVISORY BOARD
- Prof. Dr. Abdulhamit Avsar

(Istanbul Ticaret University, Istanbul)
- Prof. Dr. Ahmet Kalender

(Selguk University, Konya)
- Prof. Dr. Ala Sivas Glilgur

(Istanbul Ticaret University, Istanbul)
- Prof. Dr. Ali Murat Vural

(Istanbul University, Istanbul)
- Prof. Dr. Asli Yapar Goneng

(Istanbul University, Istanbul)
- Prof. Dr. Ayhan Ceylan

(Istanbul Ticaret University, Istanbul)

Year: 2023, Vol: 10, No: 18, June 2023


https://orcid.org/0000-0001-5460-887X
https://orcid.org/0000-0001-5460-887X
https://orcid.org/0000-0003-0760-7385
https://orcid.org/0000-0002-6772-8907
https://orcid.org/0000-0003-3542-6063
https://orcid.org/0000-0002-1933-046X
https://orcid.org/0000-0002-1933-046X
https://orcid.org/0000-0002-9746-7445
https://orcid.org/0000-0002-7680-6153
https://orcid.org/0000-0002-7090-8044
https://orcid.org/0000-0002-3729-3017
https://orcid.org/0000-0003-3997-5983
https://orcid.org/0000-0001-5945-8655
https://orcid.org/0000-0001-5945-8655
https://orcid.org/0000-0003-4082-8673
https://orcid.org/0000-0001-5808-8277
https://orcid.org/0000-0002-6429-1279
https://orcid.org/0000-0002-0105-5156

INTERMEDIA -
7| N—— INTERNATIONAL E-JOURNAL [

Year: 2023, Vol: 10, No: 18, June 2023 ISTANBUL TICARET
UNIVERSITY

rnational e-journal

- Prof. Dr. Ayse Bahar Ceritoglu - Prof. Dr. Gézde Oymen Engindeniz
(Marmara University, Istanbul) (Istanbul Ticaret University, Istanbul)
- Prof. Dr. Aysen Akkor Gul - Prof. Dr. Hakan Temiztiirk
(Istanbul University, Istanbul) (Atatiirk University, Erzurum)
- Prof. Dr. Aysen Akyliz - Prof. Dr. Haluk Geray
(Istanbul Medipol University, Istanbul) (Ankara University, Ankara)
- Prof. Dr. Banu Baybars Hawks - Prof. Dr. Hamza Cakir
(Kadir Has University, Istanbul) (Erciyes University, Kayseri)
- Prof. Dr. Barig Coban - Prof. Dr. Hatun Boztepe Tagkiran
(Dogus University, Istanbul) (Istanbul University, Istanbul)
- Prof. Dr. Bilal Arik - Prof. Dr. Hilal Ozdemir Cakir
(Adnan Menderes University, Aydin) (Istanbul Ticaret University, Istanbul)
- Prof. Dr. Burcu Kaya Erdem - Prof. Dr. Hidayet Hale Kiinticen
(Istanbul University, Istanbul) (Baskent University, Ankara)
- Prof. Dr. Ceyda llgaz Bliylkbaykal - Prof. Dr. Hiseyin Kose
(Istanbul University, Istanbul) (Atatiirk University, Erzurum)
- Prof. Dr. Chris Rojek - Prof. Dr. lon Panzaru
(University Of London, London) (Bucharest University, Bucharest)
- Prof. Dr. Clarke L. Caywood - Prof. Dr. irfan Pacaci
(Northwestern University, Evanston) (Marmara University, Istanbul)
- Prof. Dr. Deniz Yengin - Prof. Dr. ismet Pelin Diindar
(Canakkale Onsekiz Mart University, Canakkale) (Ege University, lzmir)
- Prof. Dr. Derya Ocal - Prof. Dr. Jale Sarmasik
(Atatiirk University, Erzurum) (Yeni Yazyil University, Istanbul)
- Prof. Dr. Ebru Gulbug Erol - Prof. Dr. José Manuel Pérez Tornero
(Alanya Hep University, Antalya) (Autonomous University, Barcelona)
- Prof. Dr. Emine Demiray - Prof. Dr. Martin Loffelholz
(Anadolu University, Eskisehir) (lmenau Technical University, lImenau)
- Prof. Dr. Emine Ugar ilbuga - Prof. Dr. Melis Oktug Zengin
(Akdeniz University, Antalya) (Nisantasi University, Istanbul)
- Prof. Dr. Emine Yavasgel - Prof. Dr. Meltem Bostanci
(Istanbul University, Istanbul) (Istanbul University, Istanbul)
- Prof. Dr. Ergiin Yildirim - Prof. Dr. Mete Camdereli
(Marmara University, Istanbul) (Istanbul Ticaret University, Istanbul)
- Prof. Dr. Erkan Yiksel - Prof. Dr. Miguel De Aguilera
(Anadolu University, Eskisehir) (Malaga University, Malaga)
- Prof. Dr. Feride Akim - Prof. Dr. Murat iri
(Istanbul University, Istanbul) (Istanbul University, Istanbul)
- Prof. Dr. Filiz Balta Peltekoglu - Prof. Dr. Murat Yesil
(Marmara University, Istanbul) (Istanbul Ticaret University, Istanbul)
- Prof. Dr. Flisun Alver - Prof. Dr. Mustafa Seker
(Istanbul Ticaret University, Istanbul) (Akdeniz University, Antalya)
- Prof. Dr. Gkhan Malkog - Prof. Dr. Mutlu Binark
(Istanbul Medipol University, Istanbul) (Hacettepe University, Ankara)

Intermedia International e-Journal Year: 2023, Vol: 10, No: 18, June 2023




INTERMEDIA

4l

ermedia

rnational e-journal

- Prof. Dr. Naci Glighan
(Anadolu University, Eskisehir)
- Prof. Dr. Necati Guiven Buylkbaykal
(Istanbul University, Istanbul)
- Prof. Dr. Nilglin Glirkan Pazarci
(Gazi University, Ankara)
- Prof. Dr. Nilgtin Tutal Cheviron
(Galatasaray University, Istanbul)
- Prof. Dr. Niliifer Sari Sezer
(Istanbul University, Istanbul)
- Prof. Dr. NilUfer Timisi
(Istanbul University, Istanbul)
- Prof. Dr. Nurdan Akiner
(Akdeniz University, Antalya)
- Prof. Dr. Okan Ormanlh
(Istanbul Aydin University, Istanbul)
- Prof. Dr. Oya Saki Aydin
(Istanbul Ticaret University, Istanbul)
- Prof. Dr. Omer Ciineyt Binatli
(Nisantasi University, Istanbul)
- Prof. Dr. Omer Ozer
(Anadolu University, Eskisehir)
- Prof. Dr. Ridvan Senttirk
(Istanbul Ticaret University, Istanbul)
- Prof. Dr. Robert Van Krieken
(The University Of Sydney, Sydney)
- Prof. Dr. Ruhdan Uzun
(Ankara Haci Bayram Veli University, Ankara)
- Prof. Dr. R. Giilay Oztiirk
(Istanbul Ticaret University, Istanbul)
- Prof. Dr. Segil Bliker
(Gazi University, Ankara)
- Prof. Dr. Seckin Ozmen
(Istanbul University, Istanbul)
- Prof. Dr. Seda Cakar Mengu
(Istanbul University, Istanbul)
- Prof. Dr. Sevimece Karadogan Doruk
(Istanbul University, Istanbul)
- Prof. Dr. Stefan Bratosin
(Université Paul Valéry De Montpellier 3, Montpellier)
- Prof. Dr. Sahin Karasar
(Maltepe University, Istanbul)
- Prof. Dr. Sebnem Caglar
(Istanbul University, Istanbul)

Intermedia International e-Journal

INTERNATIONAL E-JOURNAL .I.

Year: 2023, Vol: 10, No: 18, June 2023

ISTANBUL TICARET
UNIVERSITY

- Prof. Dr. Thomas A. Bauer
(Vienna University, Vienna)
- Prof. Dr. Thomas Dobler
(Macromedia University, Stuttgart)
- Prof. Dr. Ugur Gundiiz
(Istanbul University, Istanbul)
- Prof. Dr. Umit Atabek
(Yasar University, 1zmir)
- Prof. Dr. Yasemin inceoglu
(Galatasarary University, Istanbul)
- Prof. Dr. Yusuf Devran
(Marmara University, Istanbul)
- Prof. Dr. Yusuf Ozkir
(Medipol University, Istanbul)
- Prof. Dr. Yusuf Yurdigil
(Atatlrk University, Erzurum)
- Assoc. Prof. Dr. Ali Murat Kirik
(Marmara University, Istanbul)
- Assoc. Prof. Dr. Asli Elgiin
(Ege University, lzmir)
- Assoc. Prof. Dr. Ayse Simin Erdemir Kara
(Istanbul Ticaret University, Istanbul)
- Assoc. Prof. Dr. Bahar Kayihan
(Ankara Haci Bayram Veli University, Ankara)
- Assoc. Prof. Dr. Bayram Oguz Aydin
(Stleyman Demirel University, Isparta)
- Assoc. Prof. Dr. Bilge Karaahmet Altuntas
(Istanbul Medipol University, Istanbul)
- Assoc. Prof. Dr. Biilent Umit Erutku
(Marmara University, Istanbul)
- Assoc. Prof. Dr. Betil Pazarbasi
(Kocaeli University, Kocaeli)
- Assoc. Prof. Dr. Can Diker
(Mimar Sinan Glzel Sanatlar University, Istanbul)
- Assoc. Prof. Dr. Catherine Ghosn
(Université Paul Sabatier, Toulouse)
- Assoc. Prof. Dr. Ceren Yegen
(Mersin University, Mersin)
- Assoc. Prof. Dr. Dilek Tunal
(Dokuz Eylil University, lzmir)
- Assoc. Prof. Dr. Derya Giil Unlii
(Istanbul University, Istanbul)
- Assoc. Prof. Dr. Dilan Ciftgi
(Cyprus International University, Lefkosa)

Year: 2023, Vol: 10, No: 18, June 2023




INTERMEDIA -
INTERNATIONAL E-JOURNAL [

Year: 2023, Vol: 10, No: 18, June 2023

-l‘ ermedia

rnational e-journal

- Assoc. Prof. Dr. Ersin Diker
(Gumushane University, Gimishane)

- Assoc. Prof. Dr. Gizem Parlayandemir
(Istanbul University, Istanbul)

- Assoc. Prof. Dr. Gozde Sunal
(Istanbul Ticaret University, Istanbul)

- Assoc. Prof. Dr. ihsan Eken
(Medipol University, Istanbul)

- Assoc. Prof. Dr. José Marti-Parrefio
(Universidad Europea, Valencia)

- Assoc. Prof. Dr. Kemal Celik
(Gumushane University, Gimishane)

- Assoc. Prof. Dr. Kenan Duman
(Istanbul Arel University, Istanbul)

- Assoc. Prof. Dr. Korhan Mavnacioglu
(Istanbul Medipol University, Istanbul)

- Assoc. Prof. Dr. Mehmet Arslantepe
(Kocaeli University, Kocaeli)

- Assoc. Prof. Dr. Mehmet Fatih Comlekgi
(Kirklareli University, Kirklareli)

- Assoc. Prof. Dr. Mevliit Sedat DONMEZ
(Suleyman Demirel University, Isparta)

- Assoc. Prof. Dr. Mihaela Alexandra Tudor
(Université Paul Valéry De Montpellier 3, Montpellier)

- Assoc. Prof. Dr. Moazzam Naseer
(Riphah International University, Islamabad)

- Assoc. Prof. Dr. Mustafa Yilmaz
(Kocaeli University, Kocaeli)

- Assoc. Prof. Dr. Nebahat Akglin Comak
(Galatasaray University, Istanbul)

- Assoc. Prof. Dr. Nesrin Tan Akbulut
(Galatasaray University, Istanbul)

- Assoc. Prof. Dr. Nihal Kocabay Sener
(Istanbul Ticaret University, Istanbul)

- Assoc. Prof. Dr. Niltifer Fatma Goksu
(Istanbul University, Istanbul)

- Assoc. Prof. Dr. Nursel Bolat
(Ondokuz Mayis University, Samsun)

- Assoc. Prof. Dr. Oya Morva
(Istanbul University, Istanbul)

- Assoc. Prof. Dr. Recep Unal
(Mersin University, Mersin)

- Assoc. Prof. Dr. Sedat Ozel
(Kocaeli University, Kocaeli)

Intermedia International e-Journal

ISTANBUL TICARET
UNIVERSITY

- Assoc. Prof. Dr. Selin Bitirim Okmeydan
(Ege University, lzmir)

- Assoc. Prof. Dr. Selma Kog Akgiil
(Kocaeli University, Kocaeli)

- Assoc. Prof. Dr. Serdar Karakaya
(Mugla Sitki Kogman University, Mugla)

- Assoc. Prof. Dr. Sergiin Kurtoglu
(Istanbul University, Istanbul)

- Assoc. Prof. Dr. Serkan Bulut
(Cukurova University, Adana)

- Assoc. Prof. Dr. Seyfi Kilig
(Stleyman Demirel University, Isparta)

- Assoc. Prof. Dr. Tamer Bayrak
(Canakkale Onsekiz Mart University, Canakkale)

- Assoc. Prof. Dr. Ulkii ilgi Eldem Anar
(Maltepe University, Istanbul)

- Assoc. Prof. Dr. Umit Sari
(Istanbul University, Istanbul)

- Assoc. Prof. Dr. Veli Polat
(Istanbul University, Istanbul)

- Assoc. Prof. Dr. Yasemin Ozkent
(Selguk University, Konya)

- Assoc. Prof. Dr. Yeliz Kusay
(Marmara University, Istanbul)

- Assist. Prof. Dr. Berfin Varish
(Maltepe University, Istanbul)

- Assist. Prof. Dr. Burge Akcan
(Selguk University, Konya)

- Assist. Prof. Dr. Devrim Deniz Erol
(Anadolu University, Eskisehir)

- Assist. Prof. Dr. Dilge Kodak
(Istanbul Ticaret University, Istanbul)

- Assist. Prof. Dr. Emel Tozlu Oztay
(Gelisim University, Istanbul)

- Assist. Prof. Dr. Huri Deniz Karcl
(Ankara Medipol University, Ankara)

- Assist. Prof. Dr. Kenan Zeki¢
(International University Of Sarajevo, Sarajevo)

- Assist. Prof. Dr. Mustafa Kara
(Maltepe University, Istanbul)

- Assist. Prof. Dr. Nihal Acar
(Sivas Cumhuriyet University, Sivas)

- Assist. Prof. Dr. Nihal Toros Ntapiapis
(Uskudar University, Istanbul)

Year: 2023, Vol: 10, No: 18, June 2023




INTERMEDIA

4l

ermedia

rnational e-journal

- Assist. Prof. Dr. Nil Cokluk
(Hatay Mustafa Kemal University, Hatay)
- Assist. Prof. Dr. Oguz Selim Kobaza
(Sivas Cumhuriyet University, Sivas)
- Assist. Prof. Dr. Semra Demirdis
(Cankiri Karatekin University, Cankiri)
- Assist. Prof. Dr. Sevgi Kavut
(Kocaeli University, Kocaeli)
- Assist. Prof. Dr. Volkan Erol
(Galata University, Istanbul)
- Assist. Prof. Dr. Yunus Namaz
(Firat University, Elazig)
- Assist. Prof. Dr. Zeynep Varli Girer
(Kocaeli University, Kocaeli)

BU SAYININ HAKEMLERI / LIST OF REFEREES
- Prof. Dr. Ayse Ceyda llgaz Buytkbaykal
(Istanbul University, Istanbul)
- Prof. Dr. Aysen Akyliz
(Istanbul Medipol University, Istanbul)
- Prof. Dr. Deniz Yengin
(Canakkale Onsekiz Mart University, Canakkale)
- Prof. Dr. Murat iri
(Istanbul University, Istanbul)
- Prof. Dr. Ridvan Sentiirk
(Istanbul Ticaret University, Istanbul)
- Assoc. Prof. Dr. Ali Murat Kirik
(Marmara University, Istanbul)
- Assoc. Prof. Dr. Bilge Karaahmet Altuntas
(Istanbul Medipol University, Istanbul)
- Assoc. Prof. Dr. Can Diker
(Mimar Sinan Guzel Sanatlar University, Istanbul)
- Assoc. Prof. Dr. Derya Giil Unlii
(Istanbul University, Istanbul)
- Assoc. Prof. Dr. Gozde Sunal
(Istanbul Ticaret University, Istanbul)
- Assoc. Prof. Dr. ihsan Eken
(Istanbul Medipol University, Istanbul)
- Assoc. Prof. Dr. Kenan Duman
(Istanbul Arel University, Istanbul)
- Assoc. Prof. Dr. Korhan Mavnacioglu
(Istanbul Medipol University, Istanbul)
- Assoc. Prof. Dr. Mehmet Fatih Comlekgi
(Kirklareli University, Kirklareli)

Intermedia International e-Journal

INTERNATIONAL E-JOURNAL .I.

Year: 2023, Vol: 10, No: 18, June 2023

ISTANBUL TICARET
UNIVERSITY

- Assoc. Prof. Dr. Mevliit Sedat Donmez
(Suleyman Demirel University, Isparta)

- Assoc. Prof. Dr. Nursel Bolat
(Ondokuz Mayis University, Samsun)

- Assoc. Prof. Dr. Sedat Ozel
(Kocaeli University, Kocaeli)

- Assoc. Prof. Dr. Selin Bitirim Okmeydan
(Ege University, lzmir)

- Assoc. Prof. Dr. Selma Kog Akgil
(Kocaeli University, Kocaeli)

- Assoc. Prof. Dr. Serkan Bulut
(Cukurova University, Adana)

- Assoc. Prof. Dr. Tamer Bayrak
(Canakkale Onsekiz Mart University, Canakkale)

- Assoc. Prof. Dr. Yeliz Kusay
(Marmara University, Istanbul)

- Assist. Prof. Dr. Huri Deniz Karci
(Ankara Medipol University, Ankara)

- Assist. Prof. Dr. Nihal Acar
(Sivas Cumbhuriyet University, Sivas)

- Assist. Prof. Dr. Nihal Toros Ntapiapis
(Uskudar University, Istanbul)

- Assist. Prof. Dr. Oguz Selim Kobaza
(Sivas Cumhuriyet University, Sivas)

- Assist. Prof. Dr. Semra Demirdis
(Cankiri Karatekin University, Cankiri)

- Assist. Prof. Dr. Sevgi Kavut
(Kocaeli University, Kocaeli)

Year: 2023, Vol: 10, No: 18, June 2023




INTERMEDIA -
INTERNATIONAL E-JOURNAL [

Year: 2023, Vol: 10, No: 18, June 2023 ISTANBUL TICARET
UNIVERSITY

4l

ermedia

rnational e-journal

Yazisma Adresi / Correspondence Address

istanbul Ticaret Universitesi

Ornektepe Mah. imrahor Cad. No: 88/2 Beyoglu 34445 / Siitliice, Istanbul - Tiirkiye
Telefon / Phone: 444 0 413 / 4101

E-mail: intermedia@ticaret.edu.tr.

https://dergipark.org.tr/tr/pub/intermedia

Yayin Dili / Publishing Language
Yayin dili Tiirkge ve ingilizce’dir.
The publication languages of the journal are Turkish and English.

Yayin Tarihleri / Publication Period

Haziran ve Aralik aylarinda, yilda iki sayi olarak yayimlanan uluslararasi, hakemli, agik erisimli ve bilimsel bir
dergidir.

This is a scholarly, international, peer-reviewed and open-access journal published biannually in June and
December.

e-ISSN: 2149-3669

TUBITAK-ULAKBIM TR Dizin tarafindan taranmaktadir.

Intermedia International e-Journal Year: 2023, Vol: 10, No: 18, June 2023




4l

INTERMEDIA -
INTERNATIONAL E-JOURNAL [

Year: 2023, Vol: 10, No: 18, June 2023 ISTANBUL TICARET
UNIVERSITY

ermedia

rnational e-journal

contents

Netflix’s Machine Learning, Personalization, Culture Interaction and Its Evolution
in Covid-19 / Review Article

Netflix’in Makine Ogrenimi, Kisisellestirme, Kiiltiir Etkilesimi ve Covid-19 Siirecindeki
Gelisimi / Derleme Makale

Zeynep ERDOGAN

19

Sosyal Kimlik Uriinii Olarak Kaft T-Shirtleri:
Tasarim Baskilan Uzerinden Gostergebilimsel Bir Analiz / Arastirma Makalesi

Kaft T-Shirts As A Product Of Social Identity:
A Semiotic Analysis Through Design Prints / Research Article

Selma Didem OZSENLER

38

Covid 19 Pandemisi’nde Tirkiye’de Turizm Reklamlarinda Mesaj Stratejileri:
Turkiye’de Guvenli Turizm Reklam Kampanyasinin Géstergebilimsel Analizi / Arastirma Makalesi

Message Strategies In Tourism Advertising In Turkey In The Covid 19 Pandemic:
A Semiotic Analysis Of The “Safe Tourism In Turkey” Advertising Campaign / Research Article

Kenan DEMIRCI

of

Kabuslar ve Riiyalar: Bilim Kurguda Siborg Temsilleri / Arastirma Makalesi
Nightmares and Dreams: Representations of Cyborg in Science Fiction / Research Article

Volkan EROL

12

Kendini izleme ve Giyim Uriinlerine Yonelik Tilketim Davranisi iliskisi / Arastirma Makalesi

The Relationship Between Self-Monitoring and Consumption Behavior
For Clothing Products / Research Article

Asli Burcu TOKU

Diderot Etkisi Baglaminda Reklamlardaki Sembolik Tiiketimin Anlamlandirilmasi:
Televizyon Reklamlari Uzerine Bir inceleme / Arastirma Makalesi

Definition Of Symbolic Consumption In Advertising Within The Context Of The Diderot Effect:
An Investigation On Television Advertisements / Research Article

Seyma KARA, Ersin DIKER

112

Dijital Bir icerik Olarak Podcasting: Ulusal Radyolarin Podcast Yayinciligi Uzerine Bir
inceleme / Arastirma Makalesi

Podcasting As A Digital Content: A Review On Podcast Broadcast Of National Radios / Research Article
ismail Miicahit AYDEMIR, Dilge KODAK

Intermedia International e-Journal Year: 2023, Vol: 10, No: 18, June 2023




INTERMEDIA -
7| N—— INTERNATIONAL E-JOURNAL [

rational efournat Year: 2023, Vol: 10, No: 18, June 2023 ISTANBUL TICARET
UNIVERSITY

contents

Tiurkiye’de Geng Yetiskinlerin Sosyal Medya Kullanimlari ve Paylagim Tiirlerinin

incelenmesi / Arastirma Makalesi
1 3 6 An Analysis of the Social Media Use and Content Types of Young Adults in Turkey / Research Article
Ozen BAS, Aylin SUNAM AUDRY, irem INCEOGLU, Yigit Bahadir KAYA, Goézde COBEK, Saygin Vedat ALKURT

Dijital Oyun Deneyimi Analizi: Ghostwire Tokyo Oyun incelemesi / Arastirma Makalesi
1 6 0 Digital Game Experience Analysis: Ghostwire Tokyo Game Experience Review / Research Article

Cakir AKER

The TikTok Experience and Everything Everywhere All At Once:
A Brief Analysis of Film Form / Research Article
1 z 8 Tik Tok Deneyimi ve Everything Everywhere All At Once:
Film Bigciminin Kisa Bir Céziimlemesi / Arastirma Makalesi
Doga ¢OL, Omer Said BIROL

Kullanimlar ve Doyumlar Kurami Baglaminda Astroloji ve Medya iliskisi:
Instagram Kullanimi Uzerine Etnografik Bir Arastirma / Arastirma Makalesi

1 9 5 Relations Between Astrology and Social Media in Context Of Uses and Gratifications Theory:
An Ethnographic Research on Instagram Use / Research Article

Hiilya TEKBIYIK, Mehmet Anil UNAL

Monokromatik Reklamdan Monokromatik Markaya: Heinz Ornegi / Arastirma Makalesi
z 1 6 From Monochromatic Advertisement to Monochromatic Brand: Heinz Case Study / Research Article

Nihan AYTEKIN, Mizgin AVCI

Tiirkiye’de Yazili Basinin Kanser Haberlerine Yaklagimi / Arastirma Makalesi
2 3 4 Approach Of The Printed Press On Cancer-Related News in Turkey / Research Article
Mehmet SUICMEZ

Intermedia International e-Journal Year: 2023, Vol: 10, No: 18, June 2023




4 ermedia S :

. . | o
‘national e-journal

S

Intermedia International e-Journal, June, 2023; 10(18) =] 50

EDITORUN MESAIJI

Intermedia International e-Journal 2023 Bahar/Haziran sayisina hos geldiniz. Akademik g¢alismalarin literatiire
kazandirilmasininyanisiraakademisyenlerinve arastirmacilarinvar olan galismalardan yararlanabilmesi noktasinda
akademik dergilerin 6neminin bilinciyle, Intermedia International e-Journal’in 18. sayisini yayimlamaktan biyuk
mutluluk duyuyoruz.

Dergimizin 18. sayisinda, hakem degerlendirmeleri sonucunda yayimlanmaya uygun bulunan, iletisimin farkl
alanlarini ve unsurlarini ele alan on ¢ makaleye yer verdik.

Dergimizin 18. sayisinda yer alan ilk ¢alisma, Netflix’s Machine Learning, Personalization, Culture Interaction
and Its Evolution in Covid-19 basligiyla Zeynep Erdogan’a aittir. Dijital ortamda fark yaratan Netflix’in makine
ogrenimi ile kisisellestirmeye verdigi dnemi ele alan ¢alismada, Netflix’in Glke bazinda kiltirel farkhihklardan yola
cikarak galismalarina nasil yon verdigi incelenmektedir.

Selma Didem OZSENLER tarafindan yazilan Sosyal Kimlik Uriinii Olarak Kaft T-Shirtleri: Tasarim Baskilari
Uzerinden Gostergebilimsel Bir Analiz baslikli calisma, bireyin Kaft markasinin tasarim {riinii t-shirtleri satin
alirken gercgekte sosyal kimligine hangi hikayeleri ekledigine dair bir inceleme yapmaktadir.

Covid 19 Pandemisi’nde Tiirkiye’de Turizm Reklamlarinda Mesaj Stratejileri: Tiirkiye’de Giivenli Turizm Reklam
Kampanyasinin Gostergebilimsel Analizi baslikli {iciincii makale, Kenan DEMIRCi’ye aittir. Kriz dénemlerinde,
turizm reklamlarinin mesaj stratejilerini anlamayi amaglayan ¢alismada, Turkiye’de glivenli turizm” kampanyasinin
3 adet reklami gostergebilimsel analiz yoluyla ¢6ziimlenmektedir.

Volkan EROL tarafindan yazilan Kabuslar ve Riiyalar: Bilim Kurguda Siborg Temsilleri baslikli bilim kurgu tiriinde
siborglarin sunumunu beden, cinsellik ve cinsiyet cercevesinde inceleyen makale, siborg kavraminin 6zellikle
cinsiyet calismalari icin elverisli bir alan olusturdugunu ortaya koymaktadir.

Sayinin besinci makalesi, Kendini izleme ve Giyim Uriinlerine Yonelik Tiiketim Davranisi iliskisi bashg ile Ashi
Burcu TOKU’ya aittir. Sosyal psikolog Snyder’in kendini izleme (self-monitoring) kavrami temelinde tiketim
davranisini ele alan ¢alismada, kendini izleme egilimi ve giyim kategorisinde yer alan Urtnlerin tiiketimi arasinda
anlaml bir iliskinin varligi tartisiilmaktadir.

Diderot Etkisi Baglaminda Reklamlardaki Sembolik Tiiketimin Anlamlandiriimasi: Televizyon Reklamlari Uzerine
Bir inceleme baslikli altinci makalede yazarlar Seyma KARA ve Ersin DIKER, bireylerin, asiri tikketim aliskanliklarinin
sekillenmesinde reklamlarin, 6zellikle de gesitli sembolik unsurlarla hazirlanan reklam mesajlarinin dnemine
vurgu yaparak, sembolik tiketim ve Diderot etkisi kavramlari Gzerinde reklamin etkisini ortaya koymaktadir.

ismail Miicahit AYDEMIR ve Dilge KODAK’a ait yedinci makale Dijital Bir icerik Olarak Podcasting: Ulusal
Radyolarin Podcast Yayinciigi Uzerine Bir inceleme bashgini tasimaktadir. Calismada Tiirkiye’de ulusal 8lgekli
karasal yayin yapan radyo istasyonlarinin podcast yayinciligina adapte olup olmadigini tartisiilmaktadir.

Tiirkiye’de Geng Yetiskinlerin Sosyal Medya Kullanimlari ve Paylasim Tiirlerinin incelenmesi baslikli sekizinci
makalenin yazarlari Ozen BAS, Aylin SUNAM AUDRY, irem iINCEOGLU, Yigit Bahadir KAYA, Gozde COBEK ve Saygin
Vedat ALKURT’tur. Calisma, Turkiye'deki 18-29 yas araligindaki genclerin hangi sosyal medya platformlarini, ne
kadar sikhkla kullandiklarina ve bu platformlarda ne tarz icerikler paylastiklarina odaklanmaktadir.



Cakir AKER tarafindan yazilan, Dijital Oyun Deneyimi Analizi: Ghostwire Tokyo Oyun incelemesi baslikli
dokuzuncu makalede yazar, yeni bir kavram olan dijital oyun deneyimi ¢cercevesinde 15 maddeden olusan sezgisel
derlemesi calismanin odagini olusturmaktadir.

18.sayidayer alan onuncu makale, The TikTok Experience and Everything Everywhere All At Once: A Brief Analysis
of Film Form bashgiyla Doga COL ve Omer Said BiROL’a aittir. TikTok videolarinin bigimi ile Everyting Everywhere
All At Once filmini bicimsel olarak karsilastiran ¢alismada, TikTok ve diger kisa bicimli video platformlarinin, film
anlayisina getirdigi yeni tarzi tartismaktadir.

Kullanimlar ve Doyumlar Kurami Baglaminda Astroloji ve Medya iliskisi: Instagram Kullanimi Uzerine Etnografik
Bir Arastirma baslikli on birinci makalede yazarlar Hiilya TEKBIYIK ve Mehmet Anil UNAL, astroloji alaninda sosyal
medya kullanimini ele almaktadir. Instagram’da astroloji icerikli alti hesaptan dijital etnografi yontemiyle yapilan
arastirmada, astroloji hesaplarinin kullanicilari ile iliskisi analiz edilmektedir.

Nihan AYTEKIN ve Mizgin AVCi tarafindan yazilan Monokromatik Reklamdan Monokromatik Markaya: Heinz
Ornegi baslikli on ikinci makalede, monokromatigin markanin reklamlardaki temsilini uzun dénemde nasil
sekillendirdigini gdstermeyi amaglamaktadir.

Bu sayinin son makalesi olan Tiirkiye’de Yazili Basinin Kanser Haberlerine Yaklagimi baslikli on Gglinci makale,
Mehmet SUICMEZ’e aittir. Gazetelerde yer alan kanserle ilgili haberlerin yapisal ve iceriksel 6zellikleri esas
problem olarak ele alan ¢alismada, gazetelerin saglik haberlerine yaklasimlarindaki farkhlklar analiz edilmektedir.

Dergimizin 18. sayisina 6zgin ¢alismalariyla katkida bulunan tim yazarlara, génderilen makaleleri blyuk bir titizlik
ile degerlendiren hakemlerimize ve dergimizin yayina hazirlanmasina emek veren tiim calisma arkadaslarimiza
tesekkiri bir borg biliyor, 18. sayimizi keyifle okumanizi temenni ediyoruz. Bir sonraki sayimizda gériismek

umuduyla...

Sevgi ve Saygilarimla

Prof. Dr. Celalettin AKTAS (Editér)
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A MESSAGE FROM EDITOR-IN-CHIEF

Welcome to our spring issue (June) 2023 of Intermedia International e-Journal. We are very pleased to publish
the 18th issue of the Intermedia International e-Journal with the awareness of the importance of academic
journals in terms of enabling academicians and researchers to benefit from existing studies as well as bringing
academic studies to the literature.

In the 18th issue of our journal, we included thirteen articles dealing with different fields and elements of
communication, which were found appropriate for publication as a result of peer-reviews.

The first study in the 18th issue of our journal, titled as Netflix’s Machine Learning, Personalization, Culture
Interaction and Its Evolution in Covid-19 belongs to Zeynep ERDOGAN. This study examines the importance that
Netflix, which makes a difference in the digital environment, attaches to personalization with machine learning
and investigates how Netflix directs its work based on cultural differences on a country basis.

The study, titled as Kaft T-Shirts As A Product Of Social Identity: A Semiotic Analysis Through Design Prints by
Selma Didem OZSENLER, examines which stories the individual actually adds to his/her social identity when
purchasing t-shirts designed by the Kaft brand.

The third article, titled Message Strategies in Tourism Advertising in Turkey in The Covid 19 Pandemic: A Semiotic
Analysis of The ‘Safe Tourism in Turkey’ Advertising Campaign belongs to Kenan DEMIRCI. In this study, which
aims to understand the message strategies of tourism advertisements in crisis periods, 3 advertisements of the
“safe tourism in Turkey” campaign are analyzed through semiotic analysis.

The article written by Volkan EROL titled Nightmares and Dreams: Representations of Cyborg in Science Fiction,
which examines the presentation of cyborgs in the science-fiction genre within the framework of body, sexuality
and gender, reveals that the concept of cyborg constitutes a particularly favorable field for gender studies.

The fifth article of journal issue, titled as The Relationship Between Self-Monitoring and Consumption Behavior
for Clothing Products, belongs to Asli Burcu TOKU. In this study, which deals with consumption behavior on
the basis of social psychologist Snyder’s concept of self-monitoring, the existence of a significant relationship
between self-monitoring tendency and consumption of products in the clothing category is discussed.

In the sixth article, titled as Definition of Symbolic Consumption in Advertising Within the Context of The
Diderot Effect: An Investigation on Television Advertisements authors Seyma KARA and Ersin DIKER emphasize
the importance of advertisements, especially advertising messages prepared with various symbolic elements, in
shaping individuals’ excessive consumption habits and reveal the effect of advertising on the concepts of symbolic
consumption and Diderot effect.

The seventh article by ismail Miicahit AYDEMIR and Dilge KODAK entitled as Podcasting As A Digital Content: A
Review On Podcast Broadcast Of National Radios. This study discusses whether national terrestrial radio stations
in Turkey have adapted to podcasting.

The eighth article, titled as An Analysis of the Social Media Use and Content Types of Young Adults in Turkey
belongs to Gzen BAS, Aylin SUNAM AUDRY, irem iNCEOGLU, Yigit Bahadir KAYA, Gozde COBEK ve Saygin Vedat
ALKURT. This study focuses on which social media platforms young people between the ages of 18-29 in Turkey
use, how often they use them and what kind of content they share on these platforms.



In the ninth article, titled as Digital Game Experience Analysis: Ghostwire Tokyo Game Experience Review was
written by Cakir AKER. A heuristic compilation of 15 items within the framework of digital game experience,
which is a new concept, constitutes the focus of the study.

The tenth article in 18th issue is by Doga COL and Omer Said BiROL with the title The TikTok Experience and
Everything Everywhere All At Once: A Brief Analysis of Film Form. The study, which formally compares the form
of TikTok videos with the movie Everyting Everywhere All At Once, discusses the new style that TikTok and other
short-form video platforms bring to the understanding of film.

In the eleventh article, titled as Relations Between Astrology and Social Media in Context of Uses and
Gratifications Theory: An Ethnographic Research on Instagram Use. Authors Hiilya TEKBIYIK and Mehmet Anil
UNAL discuss the use of social media in astrology. In the research conducted with the digital ethnography method
from six accounts with astrology content on Instagram, the relationship between astrology accounts and their
users is analyzed.

In the twelfth article by Nihan AYTEKIN and Mizgin AVCI, titled as From Monochromatic Advertisement to
Monochromatic Brand: Heinz Case Study aims to show how monochromatic shapes the representation of the
brand in advertisements in the long run.

The last article of this issue, titled as Approach of The Printed Press On Cancer-Related News in Turkey belongs
to Mehmet SUICMEZ. In this study, which deals with the structural and contextual characteristics of the news
about cancer in newspapers as the main problem, the differences in the approach of newspapers to health news
are analyzed.

We would like to thank all the authors who contributed to the 18th issue of our journal with their authentic
works, our journal referees who reviewed the submitted articles elaborately, and all our colleagues who make a
great effort to the preparation of our journal for publication. We wish you take pleasure in reading our 18th issue.

Hope to see you in our next issue...

Best regards,

Prof. Dr. Celalettin AKTAS (Editor)
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Netflix’s Machine Learning, Personalization, Culture Interaction
and Its Evolution in Covid-19

Netflix’in Makine Ogrenimi, Kisisellestirme, Kiiltiir Etkilesimi ve
Covid-19 Siirecindeki Gelisimi

Zeynep ERDOGAN!

ABSTRACT: This study examines how Netflix, which makes a big difference in the digital environment compared to its other
competitors, gives importance to machine learning, personalization and gives direction to cultural studies for countries. In
addition, the development of Netflix, its work and the increase in the number of views during the Covid-19 process, which
heavily affects all sectors and businesses around the world, are discussed. In this context, Netflix, which carries out many
studies such as artificial intelligence and machine learning in today’s world, offers personalization services for its audiences
and target groups. Netflix uses such activities to guide its work and continues to retain its users and reach new members.
Netflix, which tries to know, follow and understand its target audience, is constantly in search of innovation. It acts with the
approach of managing the process correctly, turning the crisis into an opportunity (Covid-19) and gaining the appreciation
of its consumers. In this study, the development and progress of Netflix and its work are discussed. Netflix’s foresight in its
business, the tools it uses, its perspective and approaches are important in promoting and guiding both its competitors and
businesses or brands in other industries. While these structures contribute to the practice, it is thought that they will also
contribute to the literature. It presents a general framework about Netflix in the literature and discusses its different aspects.
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Oz: Bu calisma dijital ortamda diger rakiplerine gére biiyiik oranda fark yaratan Netflix’in makine dgrenimi, kisisellestirmeye
onem verdigi ve Ulkelere yonelik kiltiirel agidan ¢alismalara nasil yon verdigi incelenmektedir. Ayrica diinya genelinde tim
sektorleri ve isletmeleri agir bir sekilde etkileyen Covid-19 siirecinde Netflix’in gelisimi, yaptigi calismalar ve izlenme sayisin-
daki artisla ilgili durumlar tartigiliyor. Bu durum gergevesinde giinimiiz diinyasinda yapay zeka, makine 6grenmesi vb. bir¢ok
calisma yiriten Netflix, izleyicileri ve hedef kitlesi igin kisisellestirme hizmetleri sunmaktadir. Netflix, bu tir faaliyetleri ¢alis-
malarina yén vermek igin kullanmakta ve kullanicilarini elinde tutmak ve yeni tyelere ulasmak igin ¢alismalarini stirdirmekte-
dir. Hedef kitlesini tanimaya, takip etmeye ve anlamaya c¢alisan Netflix, stirekli yenilik arayisi igindedir. Streci dogru yonetme,
krizi firsata ¢evirme (Covid-19) ve tiiketicilerinin takdirini kazanma yaklasimiyla hareket eder. Bu ¢alismada Netflix’in gelisim
ve ilerlemeleri, yaptigi calismalar ele ahinmaktadir. Netflix’in islerindeki 6ngoris, kullandigi araglar, bakis agisi ve yaklagimlari
hem rakiplerini hem de diger sektorlerdeki isletmeleri veya markalari tesvik etmesi ve yonlendirmesi agisindan 6nemlidir.Bu
yapilar uygulamaya katki saglarken ayni zamanda literatiire de katki saglayacagi dustinilmektedir. Literatlirde Netflix'le ilgili
genel bir cergeve sunarak farkl yonlerini ele almaktadir.

Anahtar Kelimeler: Netflix, Makine Ogrenimi, Kisisellestirme, Kiiltiir, Covid-19

INTRODUCTION

Netflix, which has gained an important dimension and importance in the digital field from today’s world, strives
to have a structure that is innovating both in the competitive environmentand and in terms of innovation. It is
constantly in an effort to reach its consumers as well. These efforts are of a continuous and dynamic nature. It
shows itself in the works it does to understand its consumers, get to know them, and learn about their interests.
It is seen that Netflix directs its work with the technological software it uses, strategic thoughts and tactical ef-
forts. On the axis of all these situations, being fast and agile in every sector and every field of the competitive
environment, it is a situation that should not be ignored that consumer-oriented work is an important situation
in the activities to be carried out. It is an undeniable situation that knowing and understanding the needs and
wishes of the consumers, knowing who they are, what they like and what they do not like, and carrying out stud-
ies accordingly increase the value of brands and businesses in the eyes of consumers. Netflix makes good use of
personalization efforts. There is definitely a difficult and troublesome process in this situation. However, Netflix
develops its work in this structure and directs its business strategies. It makes personalization estimations for its
users. In this case, it presents its viewers with suggestions that offer movies, series and other videos that they will
like (Bell, Koren & Volinsky, 2010).

It cannot be ignored that promotion activities for Netflix productions covers different and visual works
according to the taste and taste of each user, work with professional teams, follow the technology and create
their own dynamics in an agile structure. It also requires a significant effort to prepare its contents both globally
and locally. Netflix is to carry out its activities in the most effective way to reach its users and potential users.
In the competitive environment it is in, getting to know its consumers and making personal studies for them is
an important factor in both positioning and providing competitive advantage. Netflix both shows itself in the
traditional sense (such as advertising) and also to have more members, in order to gain an advantage over other
competitors in the sector and directs its activities and platform contents with software such as algorithm arti-
ficial intelligence and machine learning. It is also stated that consumers find the Netflix platform attractive and
impressive, both culturally and because of its work (McCord, 2016, p.2). Netflix strives to pay attention to details
for a comfortable viewing experience for its subscribers. The user can play and pause, download the content ad-
free, and have options according to their preferences, thus, it is the opposite of traditional television, which is
financed by advertisers (Gonzalez, Membiela-Pollan & Cortés-Cuns, 2020, p.263).

In this study, first of all, SVOD services will be mentioned, and then different structures of Netflix for its
work will be discussed.Information about how Netflix directs its activities in general terms, what kind of work it
does and which technologies it uses, is discussed as well as how it has a cultural impact, whether users in differ-
ent cultures are affected by the language, habits, local screenings and contents of different cultures. In addition,
examinations and evaluations are made about how the demand for digital space affects Netflix during the Cov-
id-19 process. Issues such as Netflix’s strong market share compared to its competitors, its customer-oriented
studies by focusing on technology, its innovative and original works by differentiating from its competitors in
digital and traditional environments, its internationalization thinking, and its mobilization in the Covid-19 process
made this research be handled in the Netflix special. This research was carried out in order to evaluate the study
within the scope of Netflix, to see the business model it built and the work it did in a theoretical framework.
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1.SVOD ve OTT Services

Video on Demand; Internet, intranets and many more networks can be used. It is also a system that can be
monitored using many different electronic devices. (itvdictionary.com/ 22.03.23). Video on Demand, a monthly
subscription fee through these systems provides thousands of hours worth of TV shows, movies and documenta-
ries to users around the world. Along with its ease of use, it is possible to access the content of the system at any
time from anywhere with an internet connection. (Glrmerig, 2019, p.55). Compared to Video-on-Demand, tra-
ditional television broadcasting, these services are more preferred by consumers around the world; In this way,
the Video on demand market is becoming an environment that is increasing and expanding day by day. (Turd,
2020). It is part of today’s digital media ecosystem and has significant impacts on the television/movie industries.
Video-on-Demand services are considered as the adaptation of classical television to the digital age with all the
possibilities of the internet. (Glrmerig, 2019, p.49-50). Video-on-demand (VoD) service offers customers a large
movie environment where they can choose a movie to watch whenever they want (Almeroth ve Ammar, 1996,
p.1110). VoD, There are multiple types of these services that provide an environment that consumers can access
at any time: subscription-based video-on-demand (SVOD), pay-to-view video-on-demand (TVOD), ad-based vid-
eo-on-demand (AVOD). (Park & Youngsun, 2019, p.21-22; Budzinski, O. & Lindstddt, N. 2018). Regarding Netflix,
which is the subject of our study, SVOd, which is the service associated with VoD services, will be explained.
Afterwards, information about OTT services will also be given.

Subscription Video on Demand(SVOD)

The international expansion of these Internet-based television providers VoD services has opened up new pos-
sibilities for global audiences. (Wayne ve Castro, 2021, p.897). SVOD is content accessible to consumers who
sign up for a subscription to a particular service, allowing them to watch as much content as they want for a
fixed monthly fee. Netflix, Disney+, Amazon Prime Video are examples of this genre. (www.advertising.amazon/
22.03.2023).

Consumers’, viewers’ tendency towards SVOD services has increased relatively compared to traditional
channels (Turdl, 2020). SVOD services enriches its “product/service” catalogs with documentary content they
produce in line with digital platforms and audience policies. (Karsanbas, 2022, p.152). SVOD Usually movie/pro-
gramming packages are scheduled events. (itvdictionary.com/ 22.03.23).

SVOD is the most preferred VOD type by media companies today(uscreen.tv/ 22.03.2023). The Netflix
platform, which is the subject of the research, was the most popular SVOD in the world in late 2019. (Wayne ve
Castro, 2021, p.897). Subscribers can watch various movies or other video content without limitation. The SVOD
model has been adopted by most OTT players, including Netflix, which only provides an SVOD service. (Jang vd.,
2021, p.2).

Over The Top (OTT)

OTT is a service or application provided over the Internet. This covers a wide range of services available from the
internet, including communication and messaging services (Skype, WhatsApp), audio and visual streaming servic-
es (Spotify, Youtube, Netflix and Amazon Video). (Aslan vd., 2022, p.4). Over The Top (OTT) services are provided
via a wireless connection over the internet, predominantly via end-user’s handheld devices such as smartphones,
tablets and laptops(marketresearch.com/24.03.2023). Top media companies such as Netflix, Amazon Prime are
transforming the collaborative relationship between media companies in the broadcasting market and the struc-
ture of the broadcasting industry. (Park & Youngsun, 2019, p.2). Netflix, which today serves as an OTT platform
(Okumus, 2023, p.114; Aslan vd., 2022, p.2). Netflix initially uses collaborations with over the top (OTT) providers
to build a customer base before expanding its reach by forming new partnerships with legacy providers. (Wayne
ve Castro, 2021, p.897). After 2016, Netflix has become one of the most popular global brands among many OTT
platforms that continue to broadcast on the basis of domestic and foreign companies with a significant number
of users worldwide and especially in Turkey(Okumus, 2023, p.108). OTT video services can be defined as services
provided by an online content producer (such as Netflix) over the infrastructure of an access provider that is not
affiliated with the online content provider (Park, 2018, p.4645).

In general, OTT is concerned with the way in which content offered on the platform is presented to
viewers (online delivery). VOD is how consumers can access content; that is, whether they access it with a single
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purchase, by subscribing to a service, or by watching ads (advertising.amazon.com/24.03.203). Netflix, which has
OTT services on digital platforms and is the most popular SVOD, is the main theme of this research. The business
model of Netflix’s work to date, the system it uses, its perspective on marketing and many more, and information
on its features of being ahead of its competitors are discussed.

1. Netflix’s Development

Founded in 1997 with the initiatives of March Randolph and Reed Hastings, Netflix was originally a website that
only provided movie and DVD rental services. The service provided by Netflix consisted of ordering movies and
DVDs by users through the website. The business process was as follows: Netflix would take an order from some-
one to rent its DVDs or movies and send the movie back to Netflix after the user watched it. The buyer pays the
shipping fee (McFadden, 2020).

Netflix’s activity, which started in California, has turned into a platform that serves in many countries of
the world today. In 1998-1999, it started its subscription service with Netflix.com. This service has created the
activity of renting movies and DVDs unlimitedly. By the 2000s, Netflix started to use a personalized movie recom-
mendations system based on the ratings its members gave to the content they watched in the past in order to
make accurate predictions about the future viewing of their subscribers. By 2003, Netflix had more than 1 million
members. When the dates show 2005, Netflix showed a study for its own platform and developed the Profiles
feature by creating different movie categories according to the different moods of the subscribers (Netflix, 2020).
Netflix, which has been increasing in the number of its members from year to year (Lozic, 2021; Netflix, 2020),
in 2007, it created a broadcast feature that allows its viewers to watch movies instantly. It started to show itself
in the mobile environment in 2010. Reaching 50 million subscribers in 2014, Netflix worked in many countries
during this time. By adding language features in 2016, it offered 21 different language options to its audience.
Reaching 100 million members in 2017, Netflix released the top 10 list features in 2020 (Netflix, 2020). Netflix,
which has been in many studies from 1997 to 2021, seems to be constantly improving itself with new features
every day.

Netflix offers a free trial for a certain period of time to attract new customers and members. It also con-
tinues to work on improving the user interface as well as expanding its streaming content. This allows to increase
the user/customer experience. One of the factors that causes Netflix’s subscriptions to increase and grow is word-
of-month. This helps bring in more new subscribers and increase Netflix members (Netflix Inc, 2021). Content
made on Netflix causes word-of-mouth recommendations among members on different platforms (Instagram)
and causes the content to become viral by certain audiences (Gleano, 2019). Netflix, which has more than 167
million users in more than 190 countries, easily makes sorting and classification of content, titles, movie genres,
which is almost impossible in the traditional structure, thanks to the technology they use. Netflix’s applications
allow the user to predict titles/content/movies and many other alternatives that appeal to their individual prefer-
ences by watching them, and presenting them to the user (Netflix Inc, 2021). Thanks to algorithms, Netflix tries to
get to know its audience better and make interesting content for them. In the algorithm function it uses, it works
in the background to determine the user’s areas of interest, find the watching time and what kind of watching
habits they have (Sevindi & Katmer, 2020).

Netflix has a perspective and strategy development structure that considers customer retention impor-
tant. For this reason, it carries out its activities by giving importance to many contents such as series and movies
on its platform. It is stated that it is aware of the fact that the more it satisfies its users, the longer relationships
it will establish. It monitors its members and potential audience in the digital environment and gets information
about their preferences and opinions. At this point, it is seen that the most important factor in Netflix’s success
is the personalization features and strives. By taking into account the structure and uniqueness of each customer
group, it creates different market segments and provides services. It treats the customer as an individual and
offers Netflix users special / private contents (Gonzalez, Membiela-Polldn & Cortés-Cuns, 2020).

Netflix continues to be active in order to bring all its content and works to users and many audiences. All

the contents and works it has done for its clients has also changed the trend towards cinema in a significant way.
Especially since the Covid-19 virus caused an epidemic in the world and closed people at home, it greatly affected
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the activities and time spent at home. This situation limited the events and activities of the consumer outside
the house by staying for a long time. Within the framework of all these situations, watching movies in the cinema
was interrupted for an indefinite period, and it was seen that the watching of movies, series and documentaries
shifted to the Netflix platform to a large extent. This process paved the way for Netflix to perform very productive
works and turn the crisis into an opportunity.

2. Netflix In The Covid-19 Process

Between the years 2019-2020 and with the ongoing process, the rapid spread of Corona virus throughout China
and later on throughout the world has also had a great impact on social development by preventing many events,
works and activities such as cinema, movies, TV series, sports activities (Moon, 2020, p. 8).

The pandemic, which caused a significant change in the entertainment and media sector during the
pandemic process, entailed restrictions on the activities that people do outside the home and increased the
commitment to the media. While this is the case, there has been a significant increase in television views, and it
is seen that subscriptions, memberships and views on the Netflix platform have reached peak numbers (Seethar-
aman, 2020). With the increase in quarantine and curfews, consumers spend more time at home and have more
free time, which has led to a change in their watching habits (Rahman & Arif, 2021, p.97). In other words, with
shutdowns occurring around the world, consumers spent time digitally for entertainment (video on demand,
streaming video and electronic selling). The trend towards digital entertainment accelerated in 2020 as revenue
rose 31% to $61.8 billion. Digital media accounted for more than three-quarters of total cinema, home/mo-
bile entertainment revenue. In this process, Netflix has been the most watched platform throughout the year.
(Forbes, 2021). While the Covid-19 virus affected the whole world, the increase in the time spent by the society
at home affected the streaming. In particular, this situation is clearly seen on the Netflix platform (Rahman and
Arif, 2021, p. 99).

When Netflix is compared to its worldwide competitors, such as Disney+, Amazon Prime Video, and HBO
Max, the reasons for making a big leap especially during the pandemic process can be evaluated in many ways.
The time spent at home has increased due to social distance and curfews during the pandemic period. This situa-
tion has also increased the activities to do something at home. It is known that the time spent by people watching
movies and TV series has increased. (Statista.com/23.03.2023). In this process, Netflix provides marketing and ad-
vertising campaigns, fast and easy access, affordable prices, personalization methods, word of mouth, electronic
word of mouth communication, taking quick action, providing movie/series genres for the tastes and wishes of
the consumer, customer service and many other issues. It can be shown among the reasons to stand out from
other competitors. But the most explainable of these reasons is Netflix’s uninterrupted advertising campaigns.
It is seen that it attracts people’s attention by acting with an understanding of advertising that constantly shows
and reminds itself, not only on TV, but also in youtube, internet platforms and social media advertisements.

Figure 1: Netflix subscriber growth

Netflix subscriber growth
Quarterly paid subscribers added, both US and international

15M

Q12020: 15.8 million

Q217 Q317 Q417 Q118 Q218 Q3'18 Q48 Q119 Q2'9 Q319 Q4'19 Q1'20

Source: Freiner, L. (2020, April 21). Netflix blows away new subscriber expectations. CNBC. Retrieved November 15, 2021,
from https://www.cnbc.com/2020/04/21/netflix-nflx-earnings-q1-2020.html
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Netflix, which has been observed to increase the number of users from year to year, is also a company
with a continuous revenue increase (Lozic, 2021, p.85). Netflix, which has a significant rise in market value, has
surpassed its rival Disney. It is seen in the results that many people prefer to watch Netflix in the case of quaran-
tine. This situation is also reflected in Netflix's stocks. It means this caused an increase in Netflix's stocks. This is
also mentioned in an interview with Pelin Distas, Netflix Turkey's original content director. She states that there
has been a change in the viewing tendencies of consumers during the pandemic process and that it has reached
wider groups both regionally and in terms of the age scale of the audience (Turan & Kudat, 2021, p.2).

Netflix stated that in the first three months of 2020, it reached 183 million subscribers. Netflix, which
has a large share of the market; It is also in great competition with companies such as Disney+, HBO Max. It is
seen that it recorded a record increase with 16 million subscriptions during the covid-19 process, especially by
providing services on the internet to millions of people who are in the situation of staying at home (Aktan, 2020;
Altan, 2020).

It can be said that the Covid-19 virus has a large share in the increase in the number of subscribers and
views of Netflix (Aktas, 2021, p.59). Although Netflix seems to be struggling with important rivals such as Apple,
Amazon and Disney+ in the international video-streaming field, in an interview with Mitch Lowe, Netflix's CEO
Reed Hasting mentioned the competition as follows: “People would watch more Netflix if they didn't need sleep.
Our rival is sleep.” expressed in his words. It seems that Netflix manages the pandemic process well and finds
the way to turn the crisis into an opportunity quickly and agile. In all these situations, it is seen that it has great
important to solve the problem of the consumer and make her time enjoyable, especially during the pandemic
process.

3. Netflix's Machine Learning and Personalization Works

In this section, machine learning and personalization definitions are made and then how Netflix implements
these studies is explained. Machine learning and personalization definitions and the importance of this field are
mentioned.

3.1. Machine Learning

Machine learning is based on computers, artificial intelligence and data mining. Because the main sources of ma-
chine learning consist of computer science, statistics, artificial intelligence and more diverse fields. While obtain-
ing "experience data" using algorithms based on these (Dimitrieska, Stankovska & Efremova, 2018, p.301; Naga
& Murphy, 2015, p.9), it also makes suggestions by trying to analyze large amounts of collected and existing data
(Tjepkema, 2017). Machine learning, an advanced field of artificial intelligence, collects large amounts of data
and enables it to create predictable, predictable algorithms over time. In other words, machine learning; It offers
computer algorithms that can learn from the environment in order to solve the problem and reveal optimized
results for the solution (Naga & Murphy, 2015, p.9). Machine learning, a subset of artificial intelligence, explores
the structure of data and adapts to models that can be exploited and understood by users. The effectiveness of
the program improves automatically, thanks to solving a particular problem and experience (Shobha & Rangas-
wamy, 2018, p.197). The main function of machine learning is to use and analyze past data, to develop forecasts
and strategies for the future. It determines that the results and findings are accurate, valid and real. Thanks to all
these situations, companies can create profitable and useful works (Sanlitiirk, 2018, p.6). As machine learning is
used in many areas, it is possible to see and give examples in the field of marketing and advertising (Aktas, 2021,
p.17). There are companies that support and invest in machine learning in order to attract more customers,
take action and gain insights in the activities carried out. It is necessary to mention Netflix, which uses machine
learning in its marketing activities in this area. Among one of the best applied machine learning in marketing
field studies is Netflix (Yazar, 2016). In its works with a culture that improves itself day by day, Netflix constantly
monitors and tests the behavior of consumers and viewers by using techniques such as artificial intelligence (Satir,
2020, p.183; Sevindi & Katmer, 2020, p.60). By using the historical data of the audience, Netflix makes movie
recommendations for them (Dimitrieska, Stankovska & Efremova, 2018, p.301.)

Netflix states that it has invested heavily in machine learning to present its services, provide the con-
sumer experience on an ongoing basis, and perform analytics. They express that using machine learning shapes
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categories in movies and other options for content on the Netflix platform to be successful. With machine learn-
ing, it provides both video and audio encoding adaptation and optimizes the content distribution network. It
offers significant effects on advertising activities to attract new viewers to Netflix as well (Netflix, 2021). Artificial
intelligence helps marketers understand the interests of their customers and make personalization (Dimitrieska,
Stankovska & Efremova, 2018, p.303).

3.2. Personalization
Personalization means the customization of all or some of the elements of the marketing mix individually, as well
as being closely related to interactive marketing strategies (Montgomery & Smith, 2009, p.130).

Marketers are increasingly interested in personalization studies to help direct the work in their field,
increase and improve the performance of the brand and business. In this respect, thanks to the developments in
information and communication technologies, it opens new doors and offers opportunities both to collect and
analyze consumer data and to use personalization more effectively in marketing studies (Vesanen, 2007, p.409).
In other words, marketers need to anticipate what their customers want and do research on it. Generally, this
situation can be used to find the needs and wishes of customers by using analytical tools, measurement and eval-
uation. In this context, it is closely related to the use of technology and its applications for personalization efforts
(Montgomery & Smith, 2009, p.130). Personalized services allow us to contact the customer and stay in touch
with the customer. Personalization constitutes an important structure to protect and maintain relationships with
consumers and customers (Jackson, 1993, p.52).

Offering products and services along with personalization efforts is an important factor in creating
unique and special experiences for a business. Such studies bring opportunities and customer experiences. It
is an important factor in directing their works by ensuring that both the individualization of the consumer and
the meeting of their personal needs are seen by businesses and brands (Pallant et al., 2021, p.1). The purpose of
personalization is to adapt and tailor the standardized products or services of a company, business or brand to
the individual needs of its customers, which it has and potentially wants to have. For this purpose, personalization
efforts for the customer create an increasing value for the customer, while at the same time creating a profit for
the manufacturer/business/service providers (Montgomery & Smith, 2009, p.130).

Businesses use a recommendation search engine on their online platforms in order to provide better
service to consumer and customer groups and to increase their potential target audience, and for this, they need
more personal data. Customers and consumers want brands to be aware of themselves, to know themselves,
to know what they like and enjoy (Aktas, 2021, p.66; Zengin, 2021, p.703). It is important to read the data of its
viewers and users and to offer content and suggestions for them. At this point, Netflix recognized that the user
experience is an important business value and offers its services by making suggestions and recommendations in
personalization studies. The personalization services it provides have a guiding effect on Netflix's work (Amatriain
& Basilico, 2015, p.390). According to a survey conducted, companies and brands state that they are satisfied
if they offer special advantages, experiences and suggestions to their customers by using their personal data in
order to provide them with a better experience. Two out of three respondents (66%) state that they allow plat-
forms such as Netflix, which offers personalization to their target audience, to use their personal data to offer
recommendations on the videos and products they like. In addition, it is concluded that 70% of the participants
are more comfortable if retailers, websites, streaming services, and service providers clearly and transparently
indicate how and where they use the personal data they collect from customers (Derksen, 2016).
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Figure 2: Consumer appreciate data control and transparency

are comiortable with their personal data being cx

ollectad if a cormpany

Source: Derksen, J.R. (2016, October 13). Consumers Welcome Personalized Offerings but Businesses Are Struggling to De-
liver, Finds Accenture Interactive Personalization Research. Accenture. Retrieved November 28, 2021, from https://news-
room.accenture.com/news/consumers-welcome-personalized-offerings-but-businesses-are-struggling-to-deliver-finds-ac-

centure-interactive-personalization-research.htm

This means that members can search the Netflix platform with less effort, quickly find the content they
will enjoy and watch more on the platform. In a study, it was desired to learn why they preferred Netflix according
to the answers received from the people who participated in the survey. In the open-ended answers, it has been
determined that the audience has a great convenience because of the feature of continuing where they left off
while watching a movie, video or anything. It is also stated that it has a foreign language development feature.
Thanks to the algorithms it uses, Netflix is able to detect the places where the viewer watches over and over again
and fast forwards by following the content. Benefiting from the past viewing experiences of the user, it presents
the content that is expected to be liked by the user (Sevindi & Katmer, 2020, p.70). Thanks to its personalization
efforts, Netflix finds the interests of its users, members, customers and target audience and offers contents and
suggestions to them. This also helps to expand the interests of its users over time. The more it realizes the wider it
becomes, the more it enables them to have different views on the content and present movies and videos in front
of the user. Within the framework of all these situations, the personalization algorithms used by Netflix and the
content it offers and brings to its users, so that users do not waste time when searching on their own as well. Net-
flix believes that customers will make more and in different types and viewings if it presents contents that viewers
will enjoy, interest and love. (Netflix, 2021). Netflix, which has become increasingly popular in recent years, is an
important study of how it affects the audience through personalization. It is used as a marketing strategy to en-
able the personalization and customization systems to monitor the content determined by Netflix. In addition to
these general inferences, the detailed results obtained in the study; Netflix's recommendation systems are used
by users as a way to find/prefer the content to watch, and the interface is located in a way that directs them to
their own recommendations and lists to find content. (Ozel ve Ozay, 2021, p.318).
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Picture 1: Stranger things movie stills

THINGS

Source: Chandrashekar A., Amat F., BasilicoJ. & Jebara T.(2017, December 7). Artwork Personalization at Netflix. Netflix
Technology Blog. Retrieved December, 3, 2021, from https://netflixtechblog.com/artwork-personalization-c589f074ad76

Netflix directs personalization efforts by determining how often a user prefers different movie genres
and themes. For example, someone who likes to watch romantic comedies may be very interested in romantic
comedy movies. In this movie genre, looking at the popular actors, including their favorite people, in the study to
be made for a movie proposal, the films of that actor or actors are also presented and recommended. It may be
possible to attract consumers' attention to the different types of movies the actors play. Netflix states that it trusts
the signs and data to provide the right message and insight (Chandrashekar, Amat, Basilico & Jebara, 2017).

4. Netflix In Culture Interaction

With its work in the digital age, Netflix continues to work to reach different consumer and audience groups
from different regions and with different lifestyles. In this whole process, it develops itself in all systems such as
artificial intelligence, machine learning, algorithm, big data, small data and so on, and carries out activities and
personalization efforts to get to know consumers. It should not be ignored that Netflix also provides cultural in-
teraction with its content studies and innovations. It is clear that it works with the approach of “think globally, act
locally” (Sanna, Lundberg, Parks & Chang, 2010, p.1127).

Within the framework of this situation, a viewer living in a different country can reach the series, movies
and many other works made by many different countries through Netflix. Netflix members can get to know a dif-
ferent country, learn about their food, habits and even how they react to a situation through movies. Users may
also want to learn the language of another country. With the language options Netflix has, you can watch movies
both with subtitles and by using dubbing features. This may even facilitate learning a new language (Blyikdumlu,
2021). Netflix seems to reach wider and more diverse audiences, both geographically and in terms of age groups
(Turan & Kudat, 2021, p.2). In a research conducted the public between countries, it is clear that Netflix's contri-
bution to the country and countries plays a very important role. In the study, which included America, India and
eight other countries, it was concluded that people who watch Turkish movies on Netflix have a very high opinion
of coming to Turkey and traveling. It also states that people who watch Turkish productions have sympathy for
the country. In the further results of the research, 47% of the participants answered that they would not watch
Turkish productions on the Netflix platform if | did not come across them, while this situation rises to 70% for the
participants from France, Sweden and Brazil. (Turan & Kudat, 2021, p.4; Marketing, 2020). As the research shows,
Netflix provides interaction between countries. At the same time, it provides the audience's desire to travel to
that country or countries for touristic purposes. This is an inevitable situation that will contribute to the country's
economy as well as its awareness. Globally, Netflix seems to act with a “local” perspective. It produces its content
by using the values of that country in movies and series and reaches its audiences / potential consumers. In Net-
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flix productions, interior, exterior, local people, the country's own celebrities, language, music generally add the
values of the country. The aim is to contribute values peculiar to country to their contents in order to create the
perception of Netflix “from us” and to create that feelings (Gilmez, 2019).

CONCLUSION AND RECOMMENDATIONS

Thanks to the services it provides, the Netflix platform reaches many customers in many countries and increases
the number of subscribers. It is possible to attribute this success of Netflix to many reasons and factors. It is a fact
that the work it has done during the Covid-19 epidemic has increased its awareness more. However, in addition
to this process, differentiation from its competitors within the platform and its continuous use of technology,
digital environment and information, and its customer-focused work, have been reinforced by making its users
like it. Netflix is a company that develops, attempts and constantly improves itself from the beginning to the
present. Netflix's catalog, cultural studies, brand awareness and market power can be seen in various ways in the
breakthroughs and studies it has made from country to country. Netflix is a company with a direct subscription
relationship with over 150 million customers. It appears to have a different attitude and stance than competing
streaming and video providers (Lobato and Lotz, 2020). It continued to attract the attention of the audience by
offering local content as well as offering global content to its users and potential consumers (Gilmez, 2019). It can
be said that this and many other situations arise from Netflix's emphasis on acting by recognizing its customers,
personalization efforts, company culture and the technological studies it uses. It is observed that creating user
experience is among the important factors in increasing the number of subscribers of Netflix thanks to the diver-
sity and accessibility on the platform. Personalization efforts contribute at this point.

In a study, it is stated that when users want to watch a movie, they first act by looking at whether it is
on Netflix. There are opinions that Netflix is their first search choice. It is seen that these behaviors and views
towards Netflix also affect situations such as going to the cinema. When Netflix and cinema media are compared,
it can be said that the most important factors for viewers to choose Netflix are time, ad avoidance, comfort space,
affordable price (the price paid for a movie, almost a monthly subscription fee of Netflix), and personalization
efforts (Akinci and Baser, 2020). Netflix, the video, streaming works and services it provides in the sector, make it
different from its competitors. The main reason for this is its continuous improvement and development (kaizen),
its consumer-oriented studies using structures such as algorithms, artificial intelligence, machine learning, and
Netflix, a global brand and company, also attaches importance to local textures in its series and films. Competi-
tors in the industry should benefit from Netflix both in the application of technical and systemic studies such as
algorithms, artificial intelligence, machine learning, and in their experience, personalization, visibility and many
other works by getting to know their consumers. It should not fall behind on a sectoral basis by following Netflix's
strategy and work. Netflix's current developments and working principles also reveal its marketing power. It is
thought that this study will contribute to the direction of its work by providing insight into applications operating
on digital platforms.
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Sosyal Kimlik Uriinii Olarak Kaft T-Shirtleri:
Tasarim Baskilari Uzerinden Géstergebilimsel Bir Analiz

Kaft T-Shirts As A Product Of Social Identity:
A Semiotic Analysis Through Design Prints

Selma Didem OZSENLER!

0OZ: Her satin alinan bir iriin bireyin kimligine eklemlenmekte iken, Griiniin ortaya cikarken gecirdigi siirec tasarim hikayesi
olusturmaktadir. Bireyin o triini kullandigi sireg de bireyin kendi kimlik tasarim hikayesini olusturmaktadir. Dolayisiyla kimlik,
tasarim ve siireg birbiriyle var oldugu silirece bir hikaye olusturmaya zemin hazirlamaktadir. Bu ¢alismada amag bireyin Kaft
markasinin tasarim UrlinG t-shirtleri satin alirken gergekte sosyal kimligine hangi hikayeleri ekledigine dair bir inceleme yap-
maktir. Arastirmanin evrenini Kaft markasinin 68 tasarim t-shirtleri olusturmaktadir. Orneklem olarak arastirmaci tarafindan
segilen t-shirtlerden olusmaktadir. Baski ve t-shirt’lerin tasarim hikayeleri (mottolar ve tUnlulerin s6zleri) dikkate alinarak Kun-
rath vd. (2020)’'nin makalesinde yer alan 10 ayri kisilik 6zelligi; giiven (confidence), yaraticilik (creativity), duygular (emotions),
empati (empathy), etik (ethics), liderlik (leadership), motivasyon (motivation), agiklik (openness), sorumluluk (responsibility),
sosyal yetenekler (social ability) temalari segilerek bu temalara uygun sekilde yerlestirilmistir. Bu temalardan giiven (confi-
dence) ve sosyal yetenekler (social ability) temasina dahil edilebilecek bir t-shirt arastirmaci tarafindan bulunamadigindan
arastirmadan gikarilmistir. Bu temalara uygun olmayan ancak t-shirtlerin dahil olmasi gereken bes farkli tema daha eklenmistir.
Bu temalar gergeklik (reality) ve degisim (change), ice dontikluk (introversion), 6zglrliik (freedom) ve sinirlilik (boundedness).
Arastirmanin yonteminde arastirmaci tarafindan on Ug ayri temaya dahil edilen t-shirtler tasarim baskilari agisindan gosterge-
bilimsel analiz ile degerlendirilmistir. Arastirmada elde edilen temel sonuglar Kaft-tshirtlerinin kisilerin imaj satin almalarina
etki ettigi yonundedir. Ayrica en ¢ok duygulari ve yaraticiliklari yansitmak igin bu t-shirtleri giydikleri analiz sonucu ortaya ¢ik-
maktadir. Sozsiiz iletisimi destekleyen rlinlerin sosyal kimlikleri ortaya koyma konusunda hiz kazandirdigi ve kolaylastirdigi,
gruba aidiyeti arttirdigi distiniilmektedir.
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Extended Abstract: While each purchased product is added to our identity, the process the product goes through when it
comes to life creates a design story. The process in which the individual uses that product also creates the individual’s own
identity design story. Therefore, as long as identity, design and process coexist, it lays the groundwork for creating a story. The
aim of this study is to examine which stories the Kaft brand actually adds to their social identity when purchasing designer
t-shirts. The universe of the research consists of 68 design t-shirts of the Kaft brand. The sample consists of t-shirts chosen
by researcher. Considering the design stories (mottos and words of celebrities) of prints and t-shirts, Kunrath et al. (2020) ‘s
10 personality traits included in the article; confidence, creativity, emotions, empathy, ethics, leadership, motivation, open-
ness, responsibility, social skills ) themes were selected and placed in accordance with these themes. Among these themes,
a t-shirt matching the themes of confidence and social ability could not be found by both researchers and was excluded from
the study. Five different themes have been added that are not suitable for these themes but should be included in t-shirts.
These themes are reality and change, introversion, freedom and boundedness. In the method of the study, t-shirts included in
thirteen different themes by two researchers were evaluated with semiotic analysis in terms of design prints.

The findings of the research were evaluated in 13 different categories as indicating, indicator and shown. As a result
of this evaluation, 3 in openness category, 4 in change category, 17 in emotions category, 3 in empathy category, 2 in ethics
category, 6 in reality category, 3 in introversion category, 3 in leadership category, 5 in motivation category, 6 in freedom cat-
egory, 5 in limitation, 3 in responsibility. There are 8 t-shirts in the creativity category.

The theme of emotions with the most t-shirts; It is based on the foundations of emotions such as excessive domi-
nance and control of emotions will cause a lack of conscience, the imbalance of action and conscience, the need to connect
with the heart of the individual, the prisoner of human suffering, the lack of controlling emotions. All these connotations and
messages coincide with the individuality, aesthetics, and expression of Kaft t-shirts, as well as with the social identity creation
needs of individuals who want to create an identity, be included in the group and have a stance while being included. Kaft’s
design t-shirts support the creation of social identity as a commodity in terms of providing distinctiveness in the group, help-
ing them to identify, including one’s self in a category through social representations and positioning oneself differently from
others, comparing and contrasting.

When the creativity theme, which is another intense theme, is examined, it is seen that there are 8 t-shirts belong-
ing to this theme. Primarily, establishing a connection between two different materials evokes situations such as being able
to see events with logic, integration, mixing with inspiration, bringing together many different stimuli and creating something
new. It overlaps with both the social identity discourse and the comments made by Kaft t-shirts while positioning themselves.
It gives the message that individuals who want to make a difference in themselves should first be aware of their emotions and
then use their creativity by combining their minds with different beings.

There are 6 t-shirts in the Reality category. In this theme, he emphasizes that what is own and unique will be suc-
cessful, censorship and illusion will hinder development and progress, and will prevent them. While creating social identity,
he emphasizes that popular culture and consumerism will create a difference and subjectivity for himself even if he stands
against all the discourses that push the individual to become someone, even if he stays in the group or in the herd, and if
he can create an independent space, he can be successful. Even though popular culture has pushed the individual to “keep
hidden”, it has been argued that we cannot stay by ourselves with others, but the social identity doctrine and Kaft’s design
t-shirts, which are equivalent to it, are criticisms of this. The freedom category also consists of 6 t-shirts, similar to reality. It
emphasizes different living spaces, different preferences, connotations that every person is born the same and differs over
time.

There are 5 t-shirts in the limitation category, 5 in the motivation category, and 4 in the change. Limitation mostly
emphasizes that freedom will be destroyed if these limits are exceeded, so the violation of living space, thought and emotion
area is wrong, and similarly emphasizes the individual. Motivation emphasizes that there are always good hopes for better,
development and accumulation, and most importantly, that people can find things that can motivate themselves. The catego-
ry of change emphasizes that by going through certain stages, different forms and structures will be reached by changing over
time, and that it is necessary to leave the comfort zone in order for the change to take place.

There are 3 t-shirts on the themes of openness, empathy, introversion, leadership and responsibility. The first two

categories, emotions and creativity, are two themes that flow spontaneously and do not require the responsibility of the in-
dividual, and are a structure more suitable for individuality. Therefore, it is not surprising that there are more t-shirts in these
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categories. However, empathy, interiority and responsibility are the elements that require thinking about the other person,
or making internal criticism, to carry responsibility to oneself and the outside, or only to oneself only to the outside, and it
is more opposite to the structure of emptiness and individuality. For this reason, it is thought that fewer t-shirts are included
in these categories. Ethics category was the category that included the least number of t-shirts. 2 t-shirts are included in this
category. It is a criticism of the unethical, the anti-peace, and the hindrance of development.

Key Words: Social Identity, Design Story, Kaft T-Shirt

GIRIS

21. yizyilda kiresellesme ile baslayan ve bilgi iletisim teknolojilerinin hizla 6nem kazanmasiyla devam eden re-
kabet pazari bireylerin hayatlarina islemektedir. Her glin pazara giren ve rekabete katilan o kadar fazla marka
vardir ki birey satin alma davranisini gergeklestirirken karar vermekte zorluk cekmektedir. Bu baglamda bireylerin
de rekabete daha hizl bir sekilde katilim gdstermeleri icin dijital teknoloji diinyasi hizlica zaman mekan birlikte-
ligini yok etmis ve bireylerin satin alma davranislarina dahil olmalarini kolaylastirmistir. Her giin pazara giren bu
Urlnler ozellikle marka olurken bir karakter yaratilarak rekabet etmektedirler. Bu sekilde bireylere o trini elde
ettiklerinde gizellik, seksilik, gii¢, cesaret, in vb. gibi soyut ya da somut birtakim hisler, duygular, kisilik, benlik
vaat etmektedirler. Benligini ya da kimligini ifade edemeyen kisiler bu Grilinlere sahip olup kolaylikla kendilerini
ifade etmeyi basarabilmekte, kimliklerini somut hale getirip daha anlamli kilmaktadirlar. Bunu bilen tasarimcilar
da bireylerin ihtiyaglari dogrultusunda sosyal hayata satin aldiklarinda daha kolay dahil olabilecekleri Grinleri
tasarlamaktadir. O Grln artik bireyin kimliginin bir pargasi gibi olmaktadir. Kisinin séyleyemediklerini séylemekte,
dahil olamadigi arkadas ortamlarina dahil olmasini saglamaktadir. Bu ¢alismada Kaft markasinin tasarim t-shirt-
leri ve tasarim hikayeleri sosyal kimlikle ortlisen yanlari agisindan incelenmekte ve tartisiilmaktadir. Arastirmanin
konusu geregi diger baski t-shirt markalari da arastiriimis ancak sosyal kimlik konusunda uyumlu olan sadece Kaft
marka t-shirtler bulunmustur tek bir marka Gzerinden yapilan bu analiz arastirmanin kisitini olusturmaktadir. Bu
calisma ile tasarim t-shirtlerinin bir sosyal kimlik yaratip yaratmadigi ve tasarim hikayelerinin analizde ne anlatma-
ya calistigi arastirmak hedeflenmistir.

1. Kavramsal Altyapi

Kisinin kendini tanimlamasina yardimci olan tasarim drinleri bireye stati, rol ve maddi olan birgok seyi katmasi-
nin yani sira kisiye empatik olma, 6zgtivenli olma, sosyal yetenekli olma, motivasyon, yaraticilik, sorumluluk sahibi
olma, etik olma, lider olma, acik fikirli olma, duygusal olma, gercekci olma, degisime acik olma vb. gibi soyut 6zel-
likler de kazandirmaktadir. Bunun disinda, kisinin kendi icin tanimladigi ancak disa vuramadigi 6zellikleri satin alip
kendisini ifade etmesine olanak saglamaktadir.

Kimlik kavrami tanim olarak, kisinin kendisine “Ben kimim?”, “Nelerden hoslanirim?”, “insanlarin géziin-
de nasil biriyim? ya da “Siz kimsiniz?” sorularina verilen cevaplar bltini olarak dustndlebilir (Vignoles, 2017, s.
1). Bu noktadan yola cikilarak kimligin kavram olarak bireysellikten dogmus oldugu varsayilabilmektedir. Farkli bir
tanima gore ise kimlik, hangi temel davranislari sectigini ve gosterdigini tanimlayan kisilik 6zellikleridir. Davranis
ve kimlik birbirinden farkli yapilar olsa dahi bu davranislari ortaya cikaran, nasil ve ne sekilde tepki koyacagini
secen bireyin kimligidir (Burke & Reitzes, 1981, ss. 83-84). Kisilere bedenlerinden harig birer 6zne gibi davranmak
dogru olmamaktadir. Kisi beden olarak, sosyal olarak, ruhsal ve psikolojik olarak bir biitlindlr. Buna bagli olarak
yeni sosyal teoriler, bireyi, “kimlik meselesi’ni” ve bireyin yeni durumunu tek tek degil, ego, birey ve benlik du-
rumlari ile birlikte degerlendirmektedir (S6zen, 2019, ss. 17-18). Bu tanimlardan yola gikarak kimlik, bireyin hayat
yolunda varolusunu olusturan ve varolus yaratimi siirecinde kendisine ¢arpan olaylara verdigi tepkilerinin kendine
ne sekilde sirayet ettigi seklinde tanimlanabilmektedir.

Kimligin bireysel boyutunun yani sira sosyal boyutu da bulunmaktadir. Sosyal yonuyle kimlik, digerleriyle
etkilesimin sosyal siirecleri dogurmasi, belirli zamanlarda ortaya ¢ikan rollere iliskin anlamlar tasimasi, bireyin
sembolik ve yansiyan birtakim 6zellikler gostermesi agisindan ¢ ana niteligi icinde barindirmaktadir. Bu nitelikler
ve sosyal durumlar kisilere referans gergeveleri ve bakis agilari sunmaktadir. Bireylerin sosyal bir gruba dahil ol-
masi sosyal kimlik, grubun duygu, diistince ve davranislari ile birlikte sekillenmekte bireyin sosyal kimligine boyut
kazandirmaktadir. Bir yonu ile ortak anlamlar taslyan bu sosyal etkilesimde kendilik/benlik sosyal grup kiltirintn
performansi ile olusmakta ve birey agisinda ayna vazifesi goriip kendisini degerlendirmesine olanak saglamakta-
dir (Cetin & Celebi, 2019, s. 314). Bireysel ve kolektif kimlik, “i¢sel” kendi-kimlik tespitinin oldugu kadar, digerleri
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tarafindan yapilan “dissal kimlik tespitinin de etkilesimsel bir Girlin(i olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Jenkins, 2016,
ss. 232-233). Kimlik hem séylemde- anlat, retorik ve simgeleme- hem de kimlik tespitinin pratik, cogunlukla da
maddesel, sonuglarinda Uretilmekte ve yenilenmektedir. Bu tanimdan da yola ¢ikarak kimlik kisinin kendi adina
tanimladig1 degerler butiiniiniin olmasinin yani sira kisinin digerleri ile birlikte etkilesim halinde iken pratikteki
davranislarini anlamlandirmasi, degerlendirmesi ve yeniden Gretmesi seklinde agiklanabilir.

GUnumuzde, 6nemli arastirma alanlarindan biri olan sosyal kimlik kurami, insanlarin kendilerini ve diger-
lerini farkh gruplara ait olarak algilama egiliminde olduklarini savunmaktadir (Kagitgibasi, 2004, s.218). Toplumsal
kimlik kuramina gore; bireyin gruba dahil olup grup Uyeleri ile 6zdesim kurmasi bireyin 6z saygisini artirmakta ve
bireyin 6z yeterlilik duygusuna yonelik olumlu kimlik duygusu olusturmasini saglamaktadir. Bireyin sahip oldugu
sosyal kimligin cesitli siniflari bulunmaktadir. Bu siniflar; “kategorilendirme”, “6zdeslesme”, “karsilastirma”, “psi-
kolojik ayristirilabilirlik” seklinde gorilebilmektedir (Tajfel & Turner, 1986, s.277). Bu siniflari tek tek incelemek

gerekirse:

Kategorilendirme: Secilmis nesneleri veya bireyleri, ayirt edilen birtakim ana niteliklerini belirleyerek
gruplara ya da siniflara ayirma stireci olarak tanimlanabilmektedir (Tajfel, 1981, ss. 281-282). Moscovici (1988,
s.215)’e gore toplumlar ve insanlar sosyal temsiller araciligiyla tanimlanabilir. Temsiller araciligiyla bireyler bir
olguyu hi¢ tanimadan bilmeden de kategorize ederek bilinmeyeni bilinir hale getirebilmektedirler.

Ozdeslesme: Sosyal kimlik kuramlarinin temel savunduklarindan biri de insanlarin benliklerini ve kabul
edilmis imajlarini koruyabilmeleri icin bir kuliibe, bir takima, bir partiye ya da sinifa aidiyet duymalari ve kendile-
rini bu gruplarla 6zdeslestirmeleridir. Ornegin; tutuklari takim maci kazandiginda kisinin kendisi ile gurur duymasi
buna 6rnektir (Kagitcibasi, 2004, s. 261).

Karsilastirma: Unal’in galismasinda, bireyler icsel bir egilim olarak “bizim” grubun 6zelliklerini “diger”
gruplarin ozellikleri ile karsilastirmaktadir. Bu karsilastirma genellikle “bizimkiler”i yiiceltirken “diger” grubunu
yerme ya da olumsuz degerlendirme egiliminde olmaktadir (akt. Ertirk, 2011, s.11).

Psikolojik Ayristirilabilirlik (Gruptaki Farkhiliklar): Unal ¢alismasinda, kendi grubu igindekileri birbirinde
ayirt edici nitelikleri ile de gorebilirken, farkli gruptakileri benzer bir bicimde algilamak ve farkli 6zellikleri yok
saymakta oldugunu vurgulamaktadir. insanlar digerlerinden olumlu anlamda ayrisma ve farkli kimliklere sahip
olma arzusundadir (akt. Ertiirk, 2011, s. 12). Ozet olarak; sosyal kimlik bireylerin ne zaman ve nasil bir bicimde
ozdeslik kurdugu, sosyal gruplarin yabancilara karsi olusturdugu davranis kaliplari ve bireyler arasindaki farkliliklar
ile ilgilenen hem psikolojik hem de sosyolojik yonleri olan bir kuramdir.

Ben degerini yliceltmek ben ve digerleri arasinda kiyas yaparak kendinin benlik degerini olusturmak sos-
yal kimligin bir parcasidir. Sosyal kimlik kurami da bazi varsayimlara sahiptir (Tajfel & Turner, 1979, s. 40; Van Dijk,
2001, s. 269). Bunlardan birincisi; insanlar olumlu bir benlik saygisi olusturabilmek ve bunu devam ettirebilmek
icin caba gdstermektedir, ikincisi; sosyal kimlik, benlik kavraminin bir pargasidir ve grup tyeligine dayanir. Ugiincii-
st de; olumlu bir sosyal kimlik elde etmek ve bu durumu devam ettirmek icin birey kendi grubunu (i¢ grup) diger
gruplardan olumlu olarak algilamaktadir (Tajfer, 1981, s. 255; Ashforth & Mael, 1989, ss. 20-22; Brewer, 1991, s.
476; Mael & Ashforth, 1992, ss. 104-105; Turner, Oakes, Haslam & McGarty, 1994, ss. 454-455; Hornsey, 2008, ss.
206-207).

Sosyal kimlik kavrami ve sosyal kimlik teorisi 6zellikle modern ¢aglardan itibaren bireyselligin 6n plana
cikmasinda 6nemli bir faktérdiir (Celik, 2012, s. 22). Birey kendini digerleri ile kiyaslamakta ve olumlu yonlerini
one cikarma egilimi gosterirken sosyal kimlik kisinin bireyselligine ve 6zglin degerine de katki saglamaktadir. Bir
baska gorise gore de kimligin bireysel deneyimlere de bagli sekillendigi ve bu sebeple bireyleri ya da toplumlari
digerlerinden ayiran ozellikler oldugu ifade edilmektedir (Asiliskender, 2004, s. 78). Kimlik kavrami literatirde
cogunlukla sosyal etkiler, sosyal temsiller, cevre ve kiltiiriin etkisi ile ortaya ¢ikan etkisinin daha yogun oldugu
gorisl baskindir. Buna bagli olarak kimlik; modernizm, postmodernizm, kiiresellesme, din, dil, devlet, etnisite ve
buna benzer unsurlarin kisi tizerindeki roliine bagli olarak ortaya ¢ikan olgu olarak gorilmektedir (Dalbay & Avci,
2018, ss. 20-21). Bir bireyin ne yapacagini, neye deger verecegini ve nasil davranacagini kimliginin belirlemesi sa-
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hip olunan kimligin Gzerinde toplumsal etkinin bir gostergesidir (Oyserman, Elmore & Smith, 2012, s. 72). Bireyin
ve toplumun kimlik Gzerindeki etkisi ve 6neminden yola ¢ikarak birey kimligini olustururken imajina olumlu katki
saglayacak maddi yatirnmlar yapmaktadir. Bu maddi yatirimlari agmak gerekirse kisinin sahip oldugu bes duyu
organi ile algilanabilen her seydir. Ornegin; kisinin giydigi kiyafet, ayakkabisi icin sectigi renk, kullandigi gantanin
tasarimi, yiziga, telefonu, arabasi vb. irili ufakl her sey kimligine eklemlenen ve kisiyi temsil eden pargaciklardir.
Tum bu parcaciklar birleserek bir kisilik olusturmaktadir. Bunu sadece maddi unsurlara indirgemek dogru degildir
manevi sahip olunanlar da kimligin bir parcasidir ancak 6zellikle neo-liberal tilketim ekonomisi maddi olan sahip-
likleri kimligin Gzerinde daha gorindr kilabilmek icin caba harcamaktadir. Giniimiz toplumunda kisi maddi bir
Grline sahip olup kolaylikla kendi kimligine manevi bir 6zellik atfini saglayabilmektedir.

Neo-liberal tiiketim ideolojisinin kiresellesmeyi ve rekabeti arttirmasi dolayisiyla yasanan tiketim toplu-
muna gegis, bircok kokli degisimin yasanmasina sebep olmaktadir. En temel olarak toplum icinde yasayan bireyin
sosyal kimliginin ihtiyaclarini karsilamak ve ihtiyaclarini yaratmak icin hazirlama ve egitiime tarzlari gelmekte-
dir. Bunun sonucunda tiiketimin bireylere “toptanci ve gevsek kimlikler” yarattigi sdylenebilmektedir. “Bauman’a
(1998, s. 29) gore “satin alinabilir, uzun siire dayanmayan, kolaylikla sokilebilen, tamamiyla degistirilebilir olan
sembollerden gevsekce olusturulmus ve genellikle magazalardan elde edilebilen “toptan kimlikler”, cagdas ya-
samin meydan okumalarina karsi koymak isteyen birinin kesin olarak ihtiyaci olan sey gibi gbziikmektedir.” “Bu
anlayis, son donemlerdeki sosyal statu kaygilarinin, gerektiginde iptal edilmeyecek kadar gliclii ve inatgi olan bir
kimlikten duydugu korkuyla beslenmektedir” (Karakas, 2006, ss. 4-5).

Tasarim; nesnenin renk ve bigiminde yaratici sonuglar ortaya koyan ve kisileri sasirtan, mutlu eden ve
kimliklerini olusturmada katki saglayan bir olgudur. Tasarim Grinler, 6zgtinlikleriyle bireyleri digerlerinden farkli
kilar. Uriin tasarimlari ile farkhlik yaratilarak bireylerin kendilerini 6zel hissetmeleri saglamaktadir. Birey tercihleri
dogrultusunda tasarim bir Griint kullandiginda, Griindeki renk ve bigimsel 6zellikler karsi tarafa kimligine iliskin
ipuclari vermektedir.

Kaft markasinin tasarim t-shirtleri, icinde bir fikri olan, 6zenerek hazirlanmis, farkli ve yaratici tGriinlere
sahip bir “tasarim markas!” olarak konumlandirilmistir. Siradanliktan hoslanmayan, estetik kaygisi olan popiler
kiltirden uzak ve sanatsever bir kitleye hitap etmektedir. Her tasarimi bir diisiinceden ya da mottodan yola ¢ika-
rak hazirlandigindan anlamlidir. Komik, bayagi, esprili tasarimlardan uzak oldugundan dolayi seviyelidir. Poptler
kiltirden uzak 6zgiin ve ilging konulara egilmeyi tercih etmektedir (Kaft, t.y.). Sosyal kimlik modern donemde
bireyselligin hiz kazanmasi ile ortaya ¢ikan bir kavram oldugundan dolayi, bir s6zi, séylemi, durusu, fikri, duygusu
olan, kendini ortaya koymaya calisan ve kendine 6zgii olmayi seven her bir bireyin kullandigi Grln, giydigi kiyafet,
tasidigi kol saati, aksesuarin bir uzuv ve kimligine eklemlenen bir parca oldugu varsayimindan yola cikarak Kaft
t-shirtlerinin bu baglamda sosyal kimliklerini yaratmalarina isik tutan, sdylemlerini kolaylayan, bireyselliklerine
boyut kazandiran bir sosyal kimlik GriinG oldugu vurgusu yapilabilir.

2. Arastirmanin Yontemi

Calisma nitel bir calisma olup gostergebilimsel bir analiz yontemi ile degerlendirilmistir. Saussure baglaminda
gosterge kavrami, bir kavram ile onun disa gosterim bicimi ile meydana gelmektedir. Saussure, kavramin tam
anlami ile nasil olustugunu ve neyin yerine denk distigu ile ilgilenmemektedir. Kavramin olusumu, dil disinda
gerceklesen zihinsel bir islemdir. Bes duyu organi ile farkh farkh gosterge tirlerini algilayabildigimiz, bunun yani
sira tim kiltir yasamimizin gostergeler tzerine kurulduguna dikkat ¢cekmektedir (Saussure, 1998’den aktaran
Akerson, 2005, ss. 93-94). Barthes (2005, s. 47) gostergenin, bir gdsteren ile bir gésterilenden meydana geldigini
belirtmektedir. Gosterenler diizlemi diiz anlatim diizlemini, gosterilenler dizlemiyse icerik dlizlemini olusturmak-
tadir. Gosterilen, gostergenin iki baglantisal 6gesinden biri olup diiz olarak gérilenin alt anlamini agiklamaktadir.
Gosterileni gosterenin zith yapan tek fark, gosterenin bir araci niteligi tasimasidir. Farkli bir anlatim ile goste-
ren gosterilenin anlamini ortaya ¢ikarmasina yarayan bir ara¢ gorevi gormektedir. Bu arastirmanin yonteminde
gosterge bilimsel analiz yontemi kullaniimistir. Arastirmanin evrenini biitin tasarim t-shirtleri olusturmaktadir.
Orneklemi Kaft Markasi’nin tasarim t-shirtleri arastirmacinin incelemesinden gegip (Kunrath, Cash & Kleinsmann,
2020, ss. 232-237)'nin makalesinde yer alan 10 ayri kisilik 6zelligi temalarindan uygun olan 8 temaya yaratici-
lik (creativity), duygular (emotions), empati (empathy), etik (ethics), liderlik (leadership), motivasyon (motivati-
on), aciklik (openness), sorumluluk (responsibility), yerlestirilen 68 t-shirt olarak secilmistir. Bu 8 kategoriye ek 5
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yeni kategori (gergeklik (reality) ve degisim (change), ice doniklik (introversion), 6zgurlik (freedom) ve sinirlilik
(boundedness) dahil edilmistir. Arastirma sorulari asagidaki sekilde belirlenmistir:

- Kaft markasinin tasarim t-shirtlerinin yaratmaya calistigi imaj ile yansiyan imaj birbiriyle értiismekte
midir?

- Kaft markasinin tasarim t-shirtlerindeki baskilardaki diiz anlami veren 6geler hangi kisilik 6zelligi tema-
larinda sikhkla kullanilmistir?

- Sosyal kimlik olusturmada Kaft t-shirtlerinin yeri nedir?

Verileri toplama asamasinda arastirmaci birbirlerinden bagimsiz olarak toplamda 136 tane t-shirtten 68
tanesini ayni temalara koymustur. Temalara konulan t-shirtler gostergebilimsel analize tabi tutulmustur. Goster-
ge, gbsteren ve gosterilenler tek tek analiz edilirken t-shirtiin baskisinda yer alan her bir 6geden ve tasarimcinin
belirlemis oldugu online (¢evrimigi) t-shirt satin alma asamasinda yer alan mottolar, tinlllerin sézlerinden olusan
tasarim hikayelerinden yararlanilmistir. Arastirmada gosterge Kaft t-shirtleridir. Gosteren her temaya yerlestirilen
t-shirtlerin Gzerinde yer alan ve diiz anlam veren tasarim 6gelerdir. Gosterilenler de tasarim 6gelerinin sembol-
leri, renkleri, ifadeleri ile vermek istedigi duyguya dayandirilarak degerlendirme yapilmistir. Calismayi asil sonuca
gotiren gosterilen ifadeleridir. Bu ifadeleri yakalamada yararlanilan semboller, renkler ve duygular bir arag olarak
arastirmaci tarafindan secilmistir.

3. Aragtirmanin Bulgulari

Arastirmanin bulgulari 13 ayri temaya yerlestirilmistir. Bu temalara 68 t-shirtiin tasarimcilar tarafindan verilen
adlari yazilarak gosterge, gosteren ve gosterilen analizden olusmaktadir.

Gorsel 1: Son Tren, Calamus, Documented

SON TREN CALAMUS

DOCUMENTED
Kaynak: https://www.kaft.com/tisort, Erisim tarihi: 20.08.2020
Tablo 1: Aciklik kategorisi
T-Shirt Adi Gosterge Gosteren Gosterilen
Son Tren T-shirt Ugurum, Tren Caba
Calamus T-shirt Olta Sapi Umut
Documented T-shirt Suret Engellenmislik

Acikhk kategorisinde 3 t-shirt bulunmaktadir. “Son Tren” adl t-shirtlin géstereni ugurumun kenarinda bir
trendir. Ugurumun kenarinda belli bir hiz almis giden tren gosterendir. Gosterilen anlam ise kabugundan gikan,
hamle yapan, bir yola bas koyan insanlar i¢in yolculuk baslamistir ve bu yolculuga ¢ikan kisi cesaretli, basina ge-
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lebilecekleri goze almis kisilerdir. “Calamus” adli t-shirtlin géstereni olta sapidir. Gosterilen ise umuttur. “Docu-
mented” adli t-shirtlin gdstereni yiiz suretidir, gosterileni ise engellenmisliktir. YUz ifadeleri ile insanlarin gergek
duygularina ve disiincelerine erisilebilecegi metaforu duygu yikli insan yizinde gizlidir.

Gorsel 2: Tarwe, Pauw, Bluden, Change The Current

PAUW

Kaynak: https://www.kaft.com/tisort, Erisim tarihi: 20.08.2020

Tablo 2: Degisim kategorisi

T-Shirt Adi Gosterge Gosteren Gosterilen

Tarwe T-shirt Arilar Emek

Pauw T-shirt Tavus kusu ve baliklar Surd, y1gin

Bluden T-shirt insanin kafasinin igi Karmasa, kaos

Change the Current T-shirt Balik Pargalardan olugan bitiin

Degisim kategorisinde 4 t-shirt bulunmaktadir. “Tarwe” adl t-shirt’in gdstereni arilardir. Gosterileni de
emektir. Gerekli olgunluga erisip birey olmayi basarabilen, birlikten ya da stiriiden kopup degisebilenin hayatta
kalabilecegidir. Bu degisim belirli olgunluga erip kozasindan ¢ikan kiiglik arilarin metaforundan yakalanabilmek-
tedir. “Pauw” adli t-shirt’lin gostereni tavus kusu ve baliklardir. Gosterilen stirl yigindir. Stirekli olanin, istikrar
saglayanin eninde sonunda degisecegi, doniisecegi ve amacina ulasacagini anlatmaktadir. “Bluden” adl t-shir-
tlin gostereni insan kafasidir. Gosterileni ise karmasa, kaostur. Degisimin insan zihnindeki gereksiz dislnceleri
ve birikimleri atmasi ile miimkiin olabilecegi gercegi acik¢a belirtiimese bile t-shirtlin web sitesinde satin alma
asamasinda ortaya konulan tasarim hikayelerinden cikarilmaktadir. Bu kategorinin son t-shirtli olan “Change The
Current” adli tshirtlin gostereni baliktir. Gosterileni ise pargalarin tamamlanarak bltini olusturmasidir. Strekli
olanin disina gikildiginda vaat edilenden daha fazla kazang saglanacagi yénundedir.
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Gorsel 3: Dradz, Bitten, Connection, Wired, Kern, Because of you, Control Pannel, Spark, Sakinlik,
It’s Temporary, Natural Beat, Cold Touch, Cordialis Aurka, Zig Zag Stone Stand, Wired Duo, Tekbant,
Kingdomless

{1 Ua

BITTEN CONNECTION WIRED

agt

KERN BECAUSE OF YOU CONTROL PANEL SPARK
SPARK IT'S TEMPORARY NATURAL BEAT COLD TOUCH

CORDIALIS AURKA ZIG ZAG STONE STAND WIRED DUO TEKBANT KINGDOMLESS

Kaynak: https://www.kaft.com/tisort, Erisim tarihi: 20.08.2020
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Tablo: 3 Duygular kategorisi

T-Shirt Adi Gosterge Gosteren Gosterilen
Dradz T-shirt Catlak Tugla Kirik kalp
Bitten T-shirt Isirilmig elma, agirlk kitleleri Denge
Connection T-shirt Priz Olim
Wired T-shirt Bant ve ipler Tutsaklik
Kern T-shirt Organlar ve insan bedeni Duygu yoksunlugu
Because of you T-shirt Canliinsan silteti Duygularin kisitlanmasi
Control Pannel T-shirt Hiz ve siniri gosteren ibareler Kontrol
Spark T-shirt Bir makine, agiz Sahtelik
Sakinlik T-shirt Elektrik telleri, iki kus, yara bandi iletisim kopuklugu
It’s Temporary T-shirt Bir agacin koku, kus yuvasi Umut
Natural Beat T-shirt Kesik bir agag govdesi, kus, plakgalarin Ahenk
sesini ¢ikarmaya yarayan gubuk ve yeni
filizlenmis dallar
Cold Touch T-shirt Nala uzanan robotik bir el Glig
Cordialis Aurka T-shirt Duvar, sprey boya, arkasi doniik insan Protesto
Zig Zag Stone Stand T-shirt Ust iiste binmis insanlar Birlikten kuvvet dogmasi
Wired Duo T-shirt ipe, asilmis insan Tutsaklik
Tekbant T-shirt Bir kaset ve sallanan insan Yalnizhk
Kingdomless T-shirt Kopek ve kiiglik baloncuklar, bir adam Caba

Duygular kategorisi en ¢ok t-shirtlin yer aldigi kategoridir. 17 t-shirt bu kategoride yer almaktadir. Dradz
adli t-shirtlin gostereni ¢atlamis duvardir. Gosterileni ise kirik bir kalptir. Bitten adli t-shirtlin gdstereni isiriimis
elmadir, gosterileni ise dengedir. Connection adli t-shirtiin gostereni priz girisi, gosterileni ise 6lumdur. 4. T-shirt
olan Wired’in gostereni agzi bagl ve tiim vicudu iple sarilmis insan figliridur, gosterileni ise tutsakliktir. Kern adli
t-shirtte gosteren bazi organlarin gériindigii insan figuirtidar, gosterilen ise duygu yoksunlugudur. Because of you
adli t-shirt’lin gostereni iki insan figlrudir, gosterileni ise duygularin kisitlanmasidir. Control Panel adli t-shirt’lin
gostereni hiz ve siniri gosteren ibarelerdir, gosterileni ise kontroldir. Spark adli t-shirtiin gostereni makine ile
zoraki glldurulen bir agiz gorselidir, gosterileni sahteliktir. Sakinlik adl t-shirt gostereni elektrik telleri Gizerindeki
iki kustur, gosterileni ise iletisim kopuklugudur. It’s Temporary adli t-shirtiin gdstereni bir agacin kdkundeki kug yu-
vasidir, gosterileni ise umuttur. Natural Beat adli t-shirtiin gostereni kesik bir aga¢ govdesi, kus, plakgalar gubugu
ve yeni filizlenmis dallardir, gésterileni ise umuttur. Cold Touch adl t-shirtiin gostereni nala uzanmis olan robotik
bir eldir, gosterileni ise guigtlr. Courdialis Aurka adli t-shirtiin gostereni duvara sprey boya ile yazi yazmaya ¢alisan
arkasi donik insandir, gosterileni protestodur. Zig Zag Stone Stand adli t-shirt’in gostereni zig zag sekilde st
Uste binmis insan figliridur, gosterileni ise birlikten kuvvetin dogmasidir. Wired Duo adli t-shirtlin gostereni ipe
dolanmig bir insan figliridur, gosterileni ise tutsakliktir. Tekbant adli t-shirtiin géstereni bantlari sarkmis bir kaset
ve bantlara oturmus sallanan insandir, gosterileni ise yalnizliktir. Kingdomless adli t-shirtiin géstereni omzunda
kdpek olan ve kuglk baloncuklar tarafindan havalandirilmis bir adamdir, gosterilen ise cabadir. Tim bu t-shirt ka-
tegorilerinde gosterilenler metaforlar, renkler, metanomiler, semboller, kodlar ve oxymoronlardan yola ¢ikilarak
ve tasarim hikayelerindeki sembol sdylemlerden yararlanarak olusturulmustur.
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Gorsel 4: Neighbours, Obitus, Dox
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NEIGHBOURS OBITUS

Kaynak: https://www.kaft.com/tisort, Erisim tarihi: 20.08.2020

Tablo: 4 Empati kategorisi

T-Shirt Adi Gosterge Gosteren Gosterilen
Neighbours T-shirt 3 ayr beyaz kare kutucuk Destek
Obitus T-shirt iki konusan insan iletisim
Dox T-shirt Dort farkli kosede duran insan Esitlik

Empati kategorisinde yer alan toplamda 3 t-shirt bulunmaktadir. Neighbours adli t-shirtiin gostereni bir-
birinden farkli birgok yasam alanidir. Gosterileni, destektir. Obitus adli t-shirtlin gdstereni iki yiiz ylize bakan insan
siluetidir, gosterilen iletisimdir. Dox adli t-shirt’lin gdstereni dort insanin garpi isaretinin baslarinda yer almalaridir.
Gosterileni ise esitliktir.

Empati kategorisinde insanlarin birbirlerini anlamalarinin zorlugu, insanlarin birbirleri ile uyumlari, in-

sanlar magara insanligi doneminde daha 6zgir olduklarindan simdi bircok yapinin esiri ve tutsagi olduklarindan
dolayi iginde bulunduklari durumdan memnun degillerdir.

Gorsel 5: Pigeon, Ren Fred

PIGEON REN FRED

Kaynak: https://www.kaft.com/tisort, Erisim tarihi: 20.08.2020
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Tablo: 5 Etik kategorisi

T-Shirt Adi Gosterge Gosteren Gosterilen
Pigeon T-shirt Birbirine basparmak ile bagl iki farkli el Baris
Ren Fred T-shirt Glvercin, asker kaski olan bir bebek Baris, savas, gelecek

Etik kategorisinde 2 farkli t-shirt bulunmaktadir. Pigeon adl t-shirt’in géstereni birbirine basparmak ile
bagh iki farkh eldir. Gosterileni baristir. Ren Fred adli t-shirt’Un gostereni elinde kurma giivercin tutan basinda
asker kaski olan bir bebektir. Gosterileni ise baris, savas, gelecektir.

Bariscil, adil bir diinyada yasiyor olup olmadigimizi sorgulayan bir kategoridir. Ozgiirlik baskalarinin si-
nirini astigin vakit son bulmaktadir. Etik ihlalleriyle erisilen 6zgtrlikler, mutluluklar er geg barisi, huzuru, gelecegi

zedelemektedir.

Intermedia

Gorsel 6: Mano Unus, Hoguera, Ayrim, Thanks Tv, Blind Spot, Hidden

MANO UNUS

THANKS TV
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Tablo 6: Gergeklik

T-Shirt Adi Gosterge Gosteren Gosterilen
Mano Unus T-shirt Elin parmaklarina dolanip diigiim olmus ipler Gergekler
Hoguera T-shirt icecek sisesi, ev Ozgiinliik
Ayrim T-shirt Yirtik yerler, vidalar Yiizlesme
Thanks Tv T-shirt Sandalye, tekme, TV illuzyon
Blind Spot T-Shirt Eller, erkek yiizi Sansur
Hidden T-shirt Ev, kulak, iki el, insanlar Bilinmezlik

Gergeklik kategorisinde 6 t-shirt bulunmaktadir. Mano Unus adl t-shirtlin gostereni el ele sarilan ipler
ve diglimdir. Gosterileni gergekliktir. Hoguera adl t-shirtlin gostereni bir icecek sisesinin ev figliriinde olmasidir,
gosterileni ise 6zglnliktir. Ayrim adli t-shirt’lin gdstereni iki yerinden yirtilmis t-shirttir, gosterileni ise ylizlesme-
dir. Thanks Tv adli t-shirt’lin gdstereni ipe asilmis bir tv ve duslk bir sandalye olmasidir. Gosterileni ise illizyondur.
Blind Spot adli t-shirtiin géstereni bir adamin yiziidir. Gosterileni sansiirdir. Hidden adl t-shirt’Gn gostereni kare
kapisi ve bacasi olan bir ev figlirtidir, evin 6niinde duran insanlarin varligidir, gésterilen ise bilinmezliktir.

Gergeklik kategorisinde kendine has olmak, kendi olmak, ellere bakmak gergek oldugunun ve su an ya-
siyor oldugunun farkinda olmak, sanstiriin ilerlemeyi, gercegi gorebilmeyi engellemesi ve esas gergegin ancak
insanin kendisi ile tek basina iken mimkiin olabilecegini vurgulayan fikirlere rastlanmaktadir. Sosyal bir kimlik
yaratmada 6zglin olmak, gercek olmak, digerlerinden ayri olmak, kendi kisiligini ve benligini ortaya koyabilme

glclnin 6nemi vurgulanmaktadir.

Gorsel 7: Solo Violin, Alone Island, Haerenga

SOLO VIOLIN
Kaynak: https://www.kaft.com/tisort, Erisim tarihi: 20.08.2020
Tablo 7: ice doniikliik kategorisi

T-Shirt Adi Gosterge Gosteren Gosterilen

Solo Violin T-shirt Keman, Kayik Bagimsizlik

Alone Island T-Shirt Ada, bir adam Aidiyet

Haerenga T-shirt Film makinesi Hikayeler
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ice donikliliik kategorisinde Solo Violin adli t-shirtiin géstereni sandalin igerisinde bulunan bir keman,
gosterileni ise bagimsizliktir. Alone Island adli t-shirtiin gostereni kiiclk kara pargasi tizerinde olta tutan bir adam
ve kara parcasi altinda oltaya takilmis nesnelerdir. Gosterileni ise aidiyettir. Haerenga adl t-shirtiin gostereni film
makinesi ve iki ayri kiire (izerine sarili filmlerdir. Gosterileni ise hikayelerdir. T-shirtlerin isimlerinden de anlasi-
lacagi gibi “tek bir keman”, “yalniz ada” yalnizligi, kisinin kendini dinlemesini, herkesin birbirinden bagimsiz tek
bir hikayesi oldugunu cagristirmaktadir. Sosyal kimligi yaratirken de tek olabilmeyi, bagimsiz olabilmeyi, kisinin i¢
sesini duyabiliyor olabilmesi kisiye ayricalik, farklilk katmaktadir.

Gorsel 8: On the Stars, Cesmekes, Puma

STARS CEKMEKES

Kaynak: https://www.kaft.com/tisort, Erisim tarihi: 20.08.2020

Tablo 8: Liderlik kategorisi

T-Shirt Adi Gosterge Gosteren Gosterilen
On The Stars T-shirt Yildiz Zirve
Cekmekes T-shirt Eller ve ip Azim
Puma T-shirt Puma Liderlik

Liderlik kategorisinde On The Stars adli t-shirtiin gostereni yildiza yaslanmis iki insandir. Gosterileni zirve-
dir. Cesmekes adli t-shirtlin gostereni ipi ceken elleri temsil etmektedir. Gosterilen ise azimdir. Puma adli t-shirtin
gostereni Puma, Gosterileni ise liderliktir. Sosyal kimlik agisindan Kaft t-shirtlerinin marka konumlandirmasi bag-
laminda yarattiklari, bir fikri, bir durusu bir s6zi olan karakteri yansittigi soylenebilir.
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Gorsel 9: I'm Underwater, Duo Semen, Schaakpad, Your Dream, Harmony

I'M UNDERWATER DUO SEMEN

Y

YOUR DREAM HARMONY

Kaynak: https://www.kaft.com/tisort, Erisim tarihi: 20.08.2020

Tablo 9: Motivasyon kategorisi

T-Shirt Adi Gosterge Gosteren Gosterilen

I’'m Underwater T-shirt Bogulan insan Zorluklar

Duo Semen T-shirt Uzay Kaliplarin diginda
Schaakpad T-shirt Kaplumbaga, satrang oyunu Strateji

Your Dream T-shirt Bir evin duvari Sinirlart agsmak
Harmony T-shirt Atik maddeler Déniligme

Motivasyon kategorisinde I’'m Underwater adli t-shirtlin gdstereni dibe dalmig ayaklardir. Gosterilen ise
zorluklardir. Duo Semen adli t-shirtiin gdstereni evren, kadin ve erkektir. Gosterileni ise kaliplarin disinda olmaktr.
Schaakpad’in gostereni kaplumbaga ve satran¢ oyunudur. Gosterileni ise stratejidir. Your Dream adli t-shirtln
gostereni bir evin gatlak bir duvaridir. Gosterileni ise sinirlari agmaktir. Harmony adli t-shirttin gostereni farkl atik
maddelerdir. Gosterileni donusimdir. Kisinin motivasyonunu gliclii tutarak her seyi yeniye ve ise yarar hale gevi-
rebilecegi cagrisimidir.
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Gorsel 10: Ruighinn, Together Alone, Ozgiir Ruh, Premena, Freely, Dodecehedron

RUIGHINN TOGETHER ALONE

PREMENA
Kaynak: https://www.kaft.com/tisort, Erisim tarihi: 20.08.2020
Tablo 10: Ozgiirliik kategorisi
T-Shirt Adi Gosterge Gosteren Gosterilen
Ruighinn T-shirt Tren ve insanlar Farkh tercihler, 6zgurliik
Together Alone T-shirt Farkli yasam alanlari Kisiye 6zgii yasam alanlari
Ozgiir Ruh T-shirt Yumurtalik ve spermler Yasama 6zgurlGga
Premena T-Shirt Tren Gidisat
Freely T-shirt Kus, kafes, agac dallan Ozgiirlik
Dodechedron T-shirt Farkli mekanlar Aidiyetin tutsaklig

Ozgiirliik kategorisinde Ruighinn adl t-shirtiin géstereni tren ve bisikletli iki kisidir. Gosterilen ise farkli
tercihler ve 6zgurluktir. Segim 6zgirltgline sahip olabilmesidir. Together Alone adli t-shirtiin gostereni farkl alan-
larda farkli insanlarin bulunmasidir. Gésterilen ise kisiye 6zgii yasam alanlaridir. Ozgiir Ruh adli t-shirtiin gdstereni
daire ve cizgilerdir. Gosterilen ise yasama 6zgurltglidir. Premena adli t-shirtlin gostereni trendir, gostergesi yol
almaktr, gosterilen ise gidisattir. Freely adli t-shirtiin gostereni kafes, kus ve agacg dallaridir. Gosterilen ise 6zgurli-
gl sembolize etmektedir. Dodechedron adl t-shirtlin gostereni farkl mekanlarda farkli insanlardir. Gosterileni ise
aidiyetin tutsakhgidir.
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Gorsel 11: Levo-desno, Sanka, Astrok, Averterit, Burning Tire

LEVO - DESNO SANKA ASTROK

AVERTERIT

Kaynak: https://www.kaft.com/tisort, Erisim tarihi: 20.08.2020

Tablo 11: Sinirliliklar kategorisi

T-Shirt Adi Gosterge Gosteren Gosterilen
Levo-Desno T-shirt Beyaz renk lizerine kirmizi renk gegisi ve siyah lekeler | Alanlar

Sanka T-shirt Uggen ve iig insan Ozgiirligin siniri
Astrok T-shirt Astronot ve gok taslar Kisisel sinirlar
Averterit T-shirt Ust Uste civilenmis tahta pargalari Otokontrol
Burning Tire T-shirt Kigik bir ada pargasi Duygular

Sinirhlik kategorisinde Levo-Desno adli t-shirtiin gostereni kirmizi ve beyaz renkten olusan alanlar ve kur-
sun delikleridir. Gosterileni ise alanlardir. Her insanin kendisine has belirli sinirliliklari duvarlari oldugunu gagristir-
maktadir. Sanka adli t-shirtlin gostereni ¢izgisel bir tiggen ve Ug kisidir. Gosterileni ise 6zglrlugin siniridir. Astrok
adl tshirtiin gdstereni astronot ve uzay mekigidir. Gosterileni ise kisisel sinirlardir. Averterit adli t-shirtlin goste-
reni tugla duvar ve iki tahta parcasidir. Gosterileni ise oto kontroldir. Bu durum insanlarin belirli bir sinir prensibi
oldugunu anlatmaktadir. Burning Tire adli t-shirtiin gostereni ates ve etrafina toplanan insanlardir. Gosterileni ise
duygulardir.
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Gorsel 12: Wanui, Koule, Panorena

(/

KOULE

WANUI

Kaynak: https://www.kaft.com/tisort, Erisim tarihi: 20.08.2020

Tablo 12: Sorumluluk kategorisi

T-Shirt Adi Gosterge Gosteren Gosterilen

Wanui T-shirt Olta, iki insan Sorumluluk

Koule T-shirt Birbirinden farkl uzunlukta gubuk Sorumluluktan kagmak

Panorena T-shirt Ses esitleyici devre Kisinin kendini kontrol altinda tutmasi

Sorumluluk kategorisinde Wanui adli t-shirtlin gostereni sopalarin izerinde duran Ug kisidir. Gostergesi
bu Ug kisinin ellerinde olta bulundurmalaridir. Gosterileni ise sorumluluktur. Koule adli t-shirtiin géstereni borular
ve vanadir. Gostergesi sorumluluktan kagmaktir. Panorena adli t-shirtiin gostereni equliazer (ses esitleyicisi), gos-
tergesi kisinin kendini kontrol altinda tutmasidir. Bu kategori genel hatlari ile bireyin sorumluluklari ile kafasinin
mesgul oldugu ve yasaminin her evresini ve alanini dengelemeye c¢alismaya gayret etmesini cagristirmaktadir.

Gorsel 13: Bug, Sonar, Apollo, Jung, Shutterism, Strike a Pose, Flying Low, Neyz

BUG
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JUNG STRIKE A POSE

&

FLYING LOW NEYZ

Kaynak: https://www.kaft.com/tisort, Erisim tarihi: 20.08.2020

Tablo: 13 Yaraticilik kategorisi

T-Shirt Adi Gosterge Gosteren Gosterilen

Bug t-shirt iki kisi ve muizik aletleri Yaraticilik

Sonar t-shirt Gitar ve insanin kollari, gitar telleri Bitilinlesme
Apollo t-shirt Saat Zaman

Jung t-shirt Tef ve insan viicudu, tef zilleri Miizik ve yaraticihik
Shutterism t-shirt Fotografgiliga iliskin materyaller Yaraticihk

Strike a Pose t-shirt G0z, insan ylzi ve eller Mantik

Flying Low t-shirt Renkli ugaklar Hayal guicii

Neyz t-shirt Ney, daireden uzanan el, plak Yaraticihk

Yaraticilik kategorisinde Bug adl t-shirtlin gostereni iki kisidir. Gosterilen yaraticiliktir. Sonar adli t-shirtiin
gdstereni bir kisi, gdsterileni ise biitiinlesmedir. insan bir ise kendisini verirse icindeki ilham ile ok yaratici islere
imza atabilir mesajini cagristirmaktadir. Apollo adl t-shirtlin goéstereni cubuklar ve noktaciklardir, gésterileni ise
zamandir. Yaraticilik birbiri ile alakasi olmayan, birbirinden bagimsiz seyler arasinda bir iliski kurabilmektir cagrisi-
mi yapmaktadir. Jung adli t-shirtlin gostereni bir kisidir. Gosterileni mizik ve yaraticiliktir. Shutterism adli t-shirtiin
gostereni pek cok farkl materyaldir. Gosterileni ise yaraticiliktir. Strike a Pose adli t-shirtiin gostereni dislinen bir
kisidir. Gosterilen ise mantiktir. Flying Low adli t-shirtlin gostereni renki ucaklardir. Gosterileni ise hayal glicidir.
Neyz adli t-shirtiin géstereni daire icinde neydir. Gosterileni ise yaraticiliktir.
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ARASTIRMANIN DEGERLENDIRILMESI

Arastirma sorulari; “Kaft markasinin tasarim t-shirtlerinin yaratmaya calistigi imaj ile yansiyan imaj birbiriyle 6r-
tismekte midir?”, “Kaft markasinin tasarim t-shirtlerindeki baskilardaki diiz anlami veren 6geler hangi kisilik 6zel-
ligi temalarinda sikhkla kullanilmistir?”, “Sosyal kimlik olusturmada Kaft t-shirtlerinin yeri nedir?” sorularindan
olusmaktadir. Bu baglamda tasarim triini t-shirtler moda kapsaminda s6zsiiz bir iletisim bicimidir. Giyinmis vicut
bizim kisiligimiz ve sosyal kimligimizle iletisim kurmaktadir (Barnard, 2002). Grup Uyeliginin yani sira bizim di-
siincelerimizi, hislerimizi ve arzularimizi ifade etmektedir. Giyim ve modanin bazi giyim kodlari tasidigi diistinul-
mektedir. Bu kodlarin bazi iletisimsel 6geler de tasiyan gorsel 6geler nedeniyle bir seyin isaretleri olabilir. Giyim
ve modanin kodlari bunlari amaglar (Hebdige, 1981). On Ug ayri kategoriye yerlesen t-shirt temalari yaraticilik
(creativity), duygular (emotions), empati (empathy), etik (ethics), liderlik (leadership), motivasyon (motivation),
aciklik (openness), sorumluluk (responsibility), gerceklik (reality) ve degisim (change), ice donuklik (introversi-
on), ozgirlik (freedom) ve sinirlilik (boundedness) seklindedir. Bu temalardan agiklik kategorisine yerlestirilen
“Son Tren” adl t-shirt’in géstereni ugurum kenarindan giden trendir gosterileni ise cabadir. Bu t-shirt’t giyen bir
kisi yalnizca tasarimi degil ayni zamanda azmi, ¢cabayi temsil eden bir kimlik de giymektedir. Buna benzer sekilde
degisim kategorisine giren “Pauw” adh tshirt’iin de balik ve baliklarin bitiiniinden olusan tavuskusu temsiliyeti
gorilmektedir. Bu durum da birlikle, buttinliikle saglanabilecek degisim donisiimi baskalasimi gostermektedir.
Yine bu temsili Gzerine giyen bir kisi disariya birlikten dogan glic ile degisimin imajini yansitmaktadir. Yine benzer
sekilde sinirhliklar kategorisine yerlestirilmis “Averterit” adl t-shirt st Gste cakilmis iki tahta gostereni ile kisinin
kendi sinirini, otokontroliinii ya da engelini anlatmaya ¢alismaktadir. TUm bu satin alinan temsiliyetler (Barnard,
2002)'nin de belirttigi gibi sdzsiiz bir iletisim bicimi olarak bizim kisiligimiz ve kimligimiz ile iletisim kurmaktadir ve
iletisim kurmanin 6tesinde istedigimiz bir imaji s6zsliz bir dil ile disariya yansitmaktadir. Buna gore Kaft t-shirtleri
sosyal kimlik olusturmada 6nemli bir rol oynamaktadir. En ¢cok temsiliyet duygular ve yaraticilik kategorisindedir.
Dolayisiyla diiz anlami veren 6geler en ¢ok duygulari yansitmada kullanilmistir. Bu durum da Kaft t-shirtlerini ter-
cih eden kisilerin en ¢ok duygulari disa vurma konusunda bir kimlik/t-shirt satin aldiklari gérilebilmektedir. Bunu
ikinci olarak yaraticilik temasi izlemektedir. Calismanin arastirma sorusu olan “Kaft markasinin tasarim t-shirtleri-
nin yaratmaya calistigi imaj ile yansiyan imaj birbiriyle 6rtismekte midir?” sorusu farkh birka¢ arastirmaci tarafin-
dan degerlendirilemedigi icin arastirmanin kisitini olusturmaktadir.

SONUC

Bir kisiligi, yaraticiligi, bir fikri olan, farkli ve 6zglin tarzda hazirlanmis Kaft t-shirtleri, siradanliktan hoslanmayan,
estetik kaygisi olan popiiler kiltlirden uzak ve sanatsever modern ve sosyal kimlik kazanmak isteyen bireylerin ih-
tiyaclari ile ortlismektedir. Sosyal kimlik kazanirken hem kendi hem de digerlerinin kendine yonelik davranislarina
dikkat eden birey bu kimlik kazaniminda yardimci olacak tasarim Grina t-shirtlerle kendinin nesnel benligini olus-
turmasina katkida bulunmaktadir. Oznel (kendi kendisini tanimladigi) benligi ile satin alma davranisini gerceklesti-
ren birey satin alinan t-shirt’in tasarim baskisi ile de nesnel (disaridan kendisinin nasil gorildiuga) benligine etki-
lesimini yoneterek katkida bulunmaktadir. Birey, kendisi ile 6zdeslesen, t-shirtlerin mesaj vurgulari ile kendisini bir
kategoriye sokan, digerleri ve beni kiyaslayan, kendisini psikolojik olarak ayristirabilen bir kimlik yaratarak sosyal
kimligin asamalarini gerceklestirmektedir. Dolayisiyla sosyal kimlik olusturmada Kaft-tshirtlerinin olumlu bir yeri
bulunmaktadir. Bunun yani sira Kaft-tshirtlerinin kendini konumlandirirken siradanliktan hoslanmayan, estetik
kaygisi olan, popdler kimlikten uzak ve sanatsever modern kaliplarina uygun imaj sergiledigi mesaji verilebilir. Bu-
nun sebebi ise gostergebilimsel analiz sonucunda varilan 6rnegin duygu kategorisi tek kalip bir duygu durumunu
cagrishrmamakta her duygu durumuna hitap etmektedir. Ayrica 6rnegin Control Pannel adli t-shirtte duygulari
kontrol edebilmenin gerekliligini aksi taktirde hazza ve tutkuya yenik disilip hata yapilabilecegini vurgularken,
Kern ve Codialis Aurka adli t-shirt duygularin disa yansitilamadigini sergilemektedir. Bu sebeple ayni duygu temasi
icinde bile kaliplara sokulmayan her insanin kendisine ait duygusunu bulup sosyal kimligine tasiyabilecegi sekilde
markayi konumlandirdiklari imajlar sergilemektedirler.

Kaft markasinin tasarim t-shirtlerindeki baskilardaki diiz anlami veren 6geler gerceklik, liderlik ve sinir-
lilik kisilik 6zelligi temalarinda siklikla kullaniimaktadir. Ancak diger tim kategorilerdeki mesajlar ve cagrisimlar
gosterilen (yan anlam) asamasinda ortaya ¢cikmaktadir. Bu ¢alismaya benzer nitelikte sosyal kimlik ve kimlige ek-
lemlenen farkh giyim, aksesuar vb. Grinleriyle farkli kimlik, tiketim, birey ve modernite g¢alismalarin yapilmasi
Onerilebilir.
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Arastirmanin yapilmasi 6zellikle hizli bilgiye erisme ¢aginda kisilerin kendilerini kisa yoldan ifade etmele-
rini, bir imaj yaratmak ile ugrasmayip imaj satin alarak kendilerini disariya yansitmalarini ve bu yansimayi dogru
okuyabilmek, temsiliyetleri ¢ozlimleyebilmek adina 6nem arz etmektedir. Bu durum bir se¢im, bir tercih olsa dahi
yeni bilgi teknolojileri donemi kisileri hiza, hizli anlatima, hizli bilgiye ulasmaya striklemektedir. Dolayisiyla, bir
anlatimi, bir duygusu, bir séylemi olan tasarim t-shirtleri caga uyum saglayip, pazara uygun Urinler piyasaya sun-
maktadir. Bir gruba ait olmak isteyen ve sdzsiz dil ile sézel bir duygu yaratmak isteyen kisiler de bu akima katilip
kendi 6zglin imajlarini yaratmaktadir. Bu durum kisilerin nesnel benliklerini (disaridan almak istedikleri izlenimle-
ri) almalarina olanak saglamaktadir.

Arastirmanin degerlendirilmesi baglaminda da arastirma sorulari ile 6rtiisen verilere ulasiimistir. Kaft
t-shirtleri sosyal kimlik satin alma konusunda 6nemli bir alan sunmaktadir. Bu ¢alisma kapsaminda 13 farkli kisilik
temasi c¢ikarilmis olsa da yeni tasarim t-shirtler insa edildikge yeni devinime acik kategoriler ortaya cikabilir. Kisi-
nin giyebiledigi, kullanabildigi, tasiyabildigi her sey kimligine eklemlenmis bir katkidir. Dolayisiyla burada secilmis
olan Kaft t-shirtleri bunlardan yalnizca bir tanesidir. Buna ek, kullanilan aksesuarlar, yaptirilan dévmeler 6zelinde
de bir sembol ya da gostergebilimsel calisma yapilabilir. Arastirmanin farkh konularda yapilmasi sézsiiz anlatimin
yeni iletisim teknolojileri cagindaki yeri ve 6nemine katki sunacagi disliniilmektedir. Bu ¢alisma sdzsiiz anlatimin
sosyal kimlik agilimina hiz kazandirmasinin yalnizca kigik bir ayagini olusturmaktadir.
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»  Etik kurul onayi: Etik kurul onayina ihtiya¢ bulunmamaktadir.
» Cikar ¢atismasi: Cikar catismasi bulunmamaktadir.

» Finansal destek: Yazar bu calisma icin finansal destek almadigini beyan etmistir.
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Covid 19 Pandemisi’nde Tiirkiye’de Turizm Reklamlarinda
Mesaj Stratejileri: Tiirkiye’de Giivenli Turizm Reklam Kampanyasinin
Gostergebilimsel Analizi

Message Strategies In Tourism Advertising In Turkey In The
Covid 19 Pandemic: A Semiotic Analysis Of The “Safe Tourism In Turkey”
Advertising Campaign

Kenan DEMIRCi*

0Z: Bu calisma kriz dénemlerinde, turizm reklamlarinin mesaj stratejilerini anlamayi amaglamaktadir. Ulusal ve uluslararasi
krizler turistlerin belli bir destinasyona yonelik olumsuz imaj edinmelerine neden olabilmektedir. Covid 19 pandemisi 6zel-
likle turist hareketliligi bakimindan bir turizm krizi yaratmistir. ClnkU turistler, destinasyonlar hakkinda ciddi bir glvenilirlik
suphesi igerisine girmislerdir. Bu sebeple Ulkeler bu olumsuz imaji 6nlemek igin gesitli stratejiler gelistirmektedir. Reklamlar
ozellikle kriz donemlerinde, hizli enformasyon saglama bakimindan en avantajli iletisim araglarindandir. Bu sebeple Covid19
pandemisi sonrasi turizm destinasyonlarinin yasadigi kriz pek ¢ok lke tarafindan uluslararasi reklamlar yoluyla asiimaya ¢ali-
silmistir. Ozellikle uluslararasi seyahatlerin miimkiin hale geldigi 2020 yazi, turizm destinasyonlari agisindan gok énemlidir. Bu
doénemde Tiirkiye de Covid 19 doneminde yasanan krizi asmak igin reklam kampanyalarindan yogun olarak yararlanmistir. Bu
sebeple 2020 yazinda “Tirkiye’de glvenli turizm” reklam kampanyasi yayinlanmistir. Bu ¢alismada bu reklam kampanyasinin 3
adet reklami gostergebilimsel analiz yoluyla ¢6ziimlenmektedir. Bu kapsamda gostergebilimsel anlatida kullanilan araglar olan
metaforlar, metonimler, mitler ve kapsayici isaretler ¢alisma kapsaminda analiz edilmistir. Sonug olarak reklamlarda, glivenli
turizm destinasyonu mesajinin verilmesinde metafor, metonim ve mitlerin yogun olarak kullanildigi gorilmastir. Kapsayici
isaretler ise daha sinirli olsa da reklamlarda kullaniimaktadir.
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Covid 19 Pandemisi’nde Tiirkiye’de Turizm Reklamlarinda Mesaj Stratejileri:
Tiirkiye’de Glivenli Turizm Reklam Kampanyasinin Géstergebilimsel Analizi

Extended Abstract: The purpose of this study is to analyze information transport strategies in tourism advertisements dur-
ing the Covid-19 pandemic, which is seen as an important crisis period for tourism. The Covid-19 pandemic has become a
crisis period for global tourism due to the global unsafety issues it has caused. For this reason, each country had to develop
international strategies to give positive messages about their tourism destinations. Turkey, as an important international
tourism destination, also had to develop important strategies in this period. An important part of these strategies is tourism
advertisements. Because tourism advertisements can reach many people globally and have an impact on the preferences of
tourists.Hence the aim of the study is to perform a semiotic analysis of the message strategies in the “safe tourism in Turkey”
advertising campaign organized by Turkey during the Covid-19 pandemic.

In this study, which aims to perform a semiotic analysis of the “safe tourism in Turkey” advertising campaign, an
important advertising campaign organized by Turkey during the Covid-19 pandemic, the answers to the following two basic
research questions are sought:

1- Which audio/visual signs are used for information transfer in tourism advertisements during the Covid-19 period?

2- To what extent are metaphors, metonyms, synecdoches, and myths used to give the information in the advertise-
ments during the Covid-19 period?

Tourists seek information before choosing touristic destinations. Because choosing a touristic destination primarily
means purchasing a product. However, unlike marketing, tourists are also looking for an experience that is suitable for tourist
needs, safe and will add meaning to their life.The tourist’s access to information that will cover all the mentioned features
requires the use of communication tools. Tourism advertising is an important tool for transferring this information to tourists.
Because the target destination can be visualized for tourists through tourism advertising. Thus, it is aimed to make a significant
effect on the preferences of tourists.

Perhaps one of the periods, when we need tourism advertising the most as an information transfer tool are the
times of crisis. As in times of crisis, the existing images of touristic destinations are in danger of being tarnished. For this
reason, rapid information transfer is very important in preserving or renewing the image of a destination for tourists. Tourism
advertising is an important tool because this information transfer can be carried out directly and quickly. The Covid-19 pan-
demic has been an important global crisis for tourism. Various tourism advertising campaigns have been organized all over the
world to diminish the negative effects of this crisis. An important example of these campaigns is the “Safe tourism in Turkey”
advertising campaign, which aims to announce that people can have a safe holiday in Turkey during the Covid-19 pandemic.
In this study, 3 commercials included in this campaign were analyzed semiotically.

In this study, semiotic analysis was used. Because semiotic analysis is an important tool that can be used to read
different communication products as a text. In this respect, semiotic analysis is important for advertising, which uses many
elements such as sound and image together. While using semiotic analysis in the study, an analysis was performed in terms of
metaphor, metonymy, myth, and synecdoche. In this context, 3 commercials shared under the title of “safe tourism in Turkey”
advertising campaign on the Youtube Video portal were analyzed semiotically.

As a result of the study, it was revealed that a significant amount of information was transferred in the analyzed
advertisements to give the message to the tourists that Turkey is a safe place. The basic message given in the advertisements
is that tourism is safe in Turkey. In this context, one of the basic semiotic elements used in the advertisements has been the
intense use of metonyms. It has been observed that signs such as masks and safe tourism certificates are used as important
metonyms in all advertisements. The tourists themselves were also sometimes used as metonymy elements.

Another element used in all advertisements is myths. It was observed that historical architectural structures are
used as important myths, especially in the promotion of tourism in Turkey. Another semiotic element used in advertisements
is metaphors. Metaphors were used in two of the 3 advertisements analyzed. Various metaphors were used in the advertise-
ments, such as a family or feeding the fish from the ferries. An underused semiotic element in advertisements is synecdoche.
As a result, important strategies have been developed in advertisements for conveying information to tourists. It is important
to conduct different studies on the messages conveyed through advertisements during the touristic crisis periods in Turkey for
the improvement of knowledge on the subject.

Key Words: Tourism, Tourism Advertisements, Advertisement in the Time of Covid 19, Semiotics, Advertising Messages
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GIRIS

Covid 19 pandemisi tiim dinyada genis ¢apli negatif etkilere neden olmustur. Pandemi pek ¢ok sektori etkile-
mesine karsin, olumsuz etkilerinden en ok zarar géren alanlardan biri turizm sektériidiir. insanlarin tercihlerini
ybnetmeyi amaclayan turizm sektori, once seyahat yasaklamalarindan etkilenmis, sonrasinda ise pandemi or-
taminda turizm seyahatinin glivenli olup olmadigini sorgulayan tiiketicileri ikna etmek durumunda kalmistir. Bu
kriz stirecinde turizm sektérinin kullandigi temel iletisim araglarindan biri reklamlardir. Ciinkl reklam ¢ok hizli
sekilde izleyicilere sunulabildigi gibi, kiiresel olarak da biiyik bir hizla yayilabilmektedir. Reklamlar yayihmindaki
hiz ve yayginhigin genisligine karsin, Guy Cook’un (2001, s. 1) belirttigi gibi bir enformasyon tasiyicisi olarak mesaj-
lari nadiren ele alinmaktadir. Oysa ki reklam, tim iletisim araglarinda oldugu gibi pek ¢ok yapilandirilmis mesaji
toplumsal yasam icerisinde yayabilmektedir (Demirci, 2017). Bu durum reklam metnini analiz edilmesi gereken
bir sorunsal haline getirmektedir, ¢clinkii reklamin sahip oldugu tiiketenlerin farkli duygularina seslenebilme ka-
pasitesi (Postman, 1994, s. 142) onu istenilen enformasyonu bireylere aktararak anlam insa etmede kullanilan
araglardan biri haline getirmektedir.

Reklamin tlketicilerin duygularina seslenerek tiketimi strekli kilma amaci, reklam icerigini gosterge-
bilimsel bir alana ¢evirmektedir. Clinkii reklam, tiketicilerin duygularina seslenmek adina, metnini rasyonel bir
siirece degil, anlamlarin gorintili, sdzel ve yazili olarak Gretildigi karmasik bir insa siirecine dayandirmaktadir.
Judith Williamson (2001, s. 82) reklami bu anlamda bir “yorumsama sistemi” olarak okumamiz gerektigini be-
lirtmektedir. Clinkl reklam yarathgl gorsel atmosfer icerisinde kiiltiirel temalara géndermeler yaptigi gibi, farkli
sdylemleri de icerisinde barindiran kapsamli bir iletisimsel alandir (Danesi, 2015, s. 3).

Reklamin kilturel temalardan, farklh séylemlere kadar pek ¢ok 6geyi icerisinde barindiran gostergebi-
limsel anlatisi temel bir ¢6zlimleme alanidir. Clinki reklam tiiketicilerle iletisim kurdugu gibi, aslinda etkilesim de
kurmakta (Freitas, 2013, s. 427), onlardan aldigi geri donisler yoluyla mesajini yeniden kurarak tekrar sunmak-
tadir. Dolayisiyla reklam bir géndergeler sistemidir (Williamson, 2001, s. 18) ve icerigine giincel olaylara iliskin
enformasyonun yerlestirilmesi de miimkiindir. Reklam boylece, en glincel meselelerde bile yarathigi icerikle, hizh
mesajlar verebilmekte ve tlketiciyle etkilesim kurabilmektedir.

Reklamin giincel meseleleri hizla ele alarak, insanlarin duygularina seslenebilme 6zelligi, onun kriz d6-
nemlerinde kullanilan temel iletisim araglarindan olmasini saglamistir. Covid 19 pandemisi de, reklam iletisimine
ihtiyac¢ duyulan kriz anlarindan biridir. Clinki pandemi glindelik yasamda cesitli sinirliliklar getirmis ve insanlarin
seyahat etmekten korktuklari bir alan yaratmistir. insanlarin turizm destinasyonlari hakkinda neye giivenmeleri
gerektigi konusunda kararsizlik yasadigi boylesi bir donemde, reklam iletisimi temel araglardan biri haline gelmis-
tir. Uluslararasi turizm potansiyeline sahip (lkelerin basinda gelen Tirkiye’de de Covid 19 pandemisi turizm tale-
binde cesitli problemler yaratmistir. Dolayisiyla Turkiye turizmi agisindan reklam bu dénemde basvurulan temel
iletisim araclarindan biri halini almistir.

Bu baglamda galismanin amaci, géstergebilimsel unsurlar yoluyla Tirkiye’deki Covid 19 pandemisi done-
minde yayinlanan turizm reklamlarinda kullanilan sdylemsel stratejileri analiz etmektir. Turkiye’de turizm reklam-
larina yonelik gostergebilimsel calismalar bulunmaktadir. Bu ¢alismalarda uluslararasi turizm reklamlari oldugu
gibi (Belber, 2017), i¢c pazara yonelik reklamlarin analizlerine de (Aydin & Aydin, 2016) odaklanilmistir. Ne var ki,
Covid 19 pandemisinin reklam iceriklerinde yarathigi etkileri analiz eden yeterince ¢alisma bulunmamaktadir. Ca-
lismanin 6nemi buradan gelmektedir ve kriz reklamciligina iliskin akademik yazina katki yapiimasi da ¢alismanin
temel gerekgesidir.

Bu kapsamda c¢alismada, Tirkiye’de Covid 19 pandemisi slirecinde Turizm Bakanligi tarafindan Youtube
video portalinda yayinlanan, Tirkiye’de Glvenli Turizm reklam kampanyasi kapsamindaki t¢ reklam filmi goster-
gebilimsel analiz yoluyla ¢6ziimlenmistir. Calismanin temel varsayimi, hazirlanan reklamlarda turizmin giivenli
olduguna dair sdylemin uluslar arasi tiiketicilere aktarilma ¢abasi gosterildigi ve bunun gostergebilimsel stratejile-
rin kullanimiyla yapildigidir. Bu sayiltiyla yola ¢ikan ¢alismada, analiz edilen lg reklamda gostergebilimsel ¢6zim-
lemede kullanilan araglar olan metonim, metafor, mit ve kapsayici 6gelerin kullanimi analiz edilmistir. Bu sebeple
asagida oncelikle Tirkiye’de destinasyon imaji yaratmayi hedefleyen turizm reklamlarina dair calismalara temel
bir bakis gerceklestirilmekte, sonrasinda ise kriz dénemlerinde reklam kullanimina iliskin kuramsal ¢calismalara yer
verilmektedir. Ardindan Ug reklam gostergebilimsel yontemle analiz edilmektedir
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1. Turizm imaji Yaratlmasinda Reklamin Rolii Baglaminda Tiirkiye’de Turizm Reklamlari

Turistler, ziyaret kararini alirken genellikle enformasyon arayisi icerisindedir. Bahsedilen enformasyon ihtiyaci ise
genellikle, daha 6nceden gidilmeyen destinasyonlarla ilgili yaratilan imajlar yoluyla doldurulmaktadir (Ozdemir,
2010, s. 170). Reklam, turizm destinasyonlarinin imajlar Gizerinden temsil edilmesinde kullanilan araglardan bi-
ridir. Ozellikle turizm reklamciligi yoluyla turistik alanlarin “rilya” gibi sunulmasi bu baglamda kullanilan belki de
temel stratejilerden biridir (Djafarova & Andersen, 2010, s. 35-36). Turizm reklamciliginin imajlar yoluyla belli bir
destinasyonu adeta yeniden baglamlandirmasi, bu reklam tiirin géstergebilimsel anlatima daha da acik hale ge-
tirmektedir. Ornegin Djafarova ve Anderson (2010) ingiltere’de gazete, dergi gibi cesitli kaynaklardan derledikleri
genis capli bir rneklemde turizm reklamlarini analiz ettikleri calismalarinda, reklamlarda yliksek oranda metafor
kullanimi tespit etmislerdir. Boylece reklamlarda metafor kullanimi yoluyla, turistlerin yorumsamaci bir siirece
sokulma cabasinin altini ¢izmislerdir.

Turizmin gerceklestirilmesi, turistin destinasyon hakkindaki olumlu imajina baglidir. Bu imajin yaratilma-
sinda reklamlar temel araglardir. Turizm reklamlari, turistik destinasyon hakkinda var olan somut bilgileri aktar-
may! degil, reklamlar yoluyla destinasyon hakkinda bir fantezi yaratilmasini amaglamaktadir (Delfin, 2009 s. 141).
Dolayisiyla turizm reklamlarinin yarathgi gostergebilimsel alan, pek ¢ok farkli mesaji icerisinde barindiran adeta
kurmaca bir yapidir. Bu durum turizm reklamlarina odaklanan diger ¢alismalar tarafindan da ortaya konulmustur
(Ashworth & Goodall, 2013; Pattinson, 2013; Djafarova & Andersen, 2008).

Turkiye agisindan turizm olduk¢a 6nemli bir alandir, ¢linkii ekonominin dayandigi baslica alanlardan birini
turizm olusturmaktadir. Bu sebeple Tirkiye, 6zellikle Kiltlir ve Turizm Bakanligi araciligiyla hem yurt icinde, hem
de yurtdisinda kapsamli tanitim faaliyetleri gergeklestirmektedir. Turizm reklamcilhiginin da bu anlamda, yogun
kullanilan bir arag oldugu bilinmektedir. Ozellikle uluslararasi alana hitap edecek reklamlar icin yabanci ajanslarla
isbirligi yapilmakta, gazete, radyo, televizyon gibi pek ¢ok alanda uluslararasi ajanslar yoluyla turizm reklamlari
Uretilmektedir (Cetinel, 2001, s. 160). Alvarez (2011) Tirkiye’'nin bir turizm destinasyonu olarak sunumunu ele
aldigi calismada, 2010 yillindan sonra Kiltir ve Turizm Bakanligi'nin konuya 6zel ilgi géstermesiyle turizm reklam-
cihginin daha da profesyonellestigini, alt gelir grubunu hedefleyen kampanyacilik anlayisinin Ust gelir grubunu da
kapsayacak sekilde genisledigini belirtmektedir.

Turkiye’nin tanitimina yonelik reklam faaliyetlerinin yogunlugu, akademik ¢alismalarin da bu alana ilgi
gostermesine sebep olmustur. Bu calismalarin bazilarinda, Tirkiye’nin turizm reklamlarinda yaratilmak istenen
imajin icerigine odaklanilmistir (Ozdemir, 2010; Altas, 2017; Uniivar ve Dogru, 2021). Gokge Ozdemir (2010),
istanbul’la ilgili turizm brosiirlerini analiz ettigi calismasinda, turizm reklamlarinin hedef destinasyonun cekici
yonlerini turistlerde bir gorsel yorumlama ve canlandirmaya gidecek sekilde vurguladiginin altini cizmektedir. Bu
gorsel yorumlama istanbul’'u modernize ama ayni zamanda tarihsel dinamiklere sahip bir kent olarak konumlan-
dirma cabalariyla birlikte gitmektedir. Dolayisiyla Turkiye’yi bir turizm destinasyonu olarak tanitmayi hedefleyen
reklamlarda, Tirkiye destinasyonunun bir imaj olarak sunulmasi ¢abalari goriilmektedir. Diger bir calismada Yticel
ve Bourse (2017) turistlerin goziindeki imajin niteliginin bir destinasyon agisindan hayati oldugunu belirtirken,
Turkiye’nin de turizm reklamlarinda kimliksel bir imaj yaratmayi amacladigini ifade etmektedir. Turkiye’de 2012-
2017 arasindaki yillarda degisen farkh soylemlerle birlikte, imaj yaratmaya yonelik caba gosterilmistir. Arastir-
macilara gore bu kimliksel imaj; doga/kultur, gecmis/simdi, turist/yerli ve kendine 6zgli/evrensel ikilikleri ige-
risinde anlatilmaya ve turistlerin goziinde kimliksel bir imaj yaratilmasi amaci ile reklamlarla yayilmaya devam
etmektedir. Uluslar arasi alanda cekiciligin arttirlmasi amaciyla ulusal markalama galismalarinda ulusal kimligin
olusturulmasi ¢abalari Nas (2017) tarafindan da ortaya konulmustur. Yazar, Tirkiye Kaltir ve Turizm Bakanligi ta-
rafindan gerceklestirilen “Discover the Potential” (potansiyelini kesfet) kampanyasini analiz ettigi calismada, diger
unsurlarla birlikte reklamlarin kimlik olusturma siirecindeki 6neminin altini cizmektedir. Bu baglamda reklamlarda
tarih, teknoloji ve yenilik vurgularinin éne ¢iktigini belirtmektedir.

Turkiye’de destinasyon imaji olusturmaya yonelik turizm reklamlari, son yillarda sosyal medya kanallari
Gizerinden de yogun olarak paylasilmaktadir. Bu reklamlar, turizm acenteleri ve oteller gibi turizmle dogrudan ilgi-
lenen ticari kuruluslarca yapilabilmektedir. Ayni zamanda Tiirkiye’de Kiltiir ve Turizm Bakanligi tarafindan sosyal
medya temelli kampanyalarin yogun olarak yuritilduga goérilmektedir. Bu reklam g¢abalari Covid19 pandemisi
déneminde de ayni hizla devam etmistir. Ornegin Ketter ve Avraham (2021), Covid 19 pandemisi déneminde
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sosyal medya temelli turizm reklamciliginin yogun kullanildigini ortaya koymuslardir. Arastirmacilara gére Covid
19 pandemi déneminde reklamlar kapanma asamasinda umut yayma, kardeslik ve 6zlem temalarini islemislerdir.
Kapanma sonrasi sirecte ise tekrar hosgeldiniz, Covid19 glivenli destinasyon ve onarici deneyim vurgusu 6ne
cikmaktadir. Pandemi sonrasi glivenli destinasyon mesajini ileten reklamlar Gretme bakimindan Turkiye; Misir,
Yunanistan ve Malezya ile birlikte ¢caba gosteren Ulkelerden biridir. Turkiye’de turizm reklamciliginda yaratilan
imaj acisindan farkl 6gelerin kullanilmasina dair bir kapsayicilik (Bakir &Celik, 2020) oldugunun alti ¢izildigi gibi,
kullanilan sézel ve gorsel 6gelerde benzesme sorununun (Uniivar, 2012) gbz ardi edilmemesi gerektigi de cesitli
calismalarca vurgulanmaktadir.

Turkiye’de turizm reklamlarina y6nelik ¢calismalar, ulusal ve uluslararasi paydas ve turistlerle iletisim kur-
ma ve onlari bir yorumsama sistemine yoneltme acisindan reklamlarin temel bir arag olarak gorildagiini goster-
mektedir. Ancak paydaslar ve misterilerle kurulan iletisimin gerekliligi, 6zellikle kriz donemlerinde daha da art-
maktadir. Clinkd kriz donemlerinde hizh bir sekilde bilginin iletilmesi temel meseledir. Turizm sektori bakimindan
bir kriz olarak adlandirilabilecek olan Covid 19 pandemisi, bu bakimdan ciddi etkiler yaratmis bir durum olarak
kabul edilmelidir.

2. Turizmde Kriz Reklamcihigi ve Covid 19 Pandemisi

Turizm, uluslararasi niteligi sebebiyle, belki de krizlerden en ¢ok etkilenen alanlardan birini olusturmaktadir. Ola-
ganisti kriz dénemlerinde turizmin ciddi problemler yasadigi bilinmektedir. Ustelik bu durum tek bir dlke igin
degil, tum dinya icin gecerlidir. Wearing, Beirman ve Grabowski (2020), 2015’de yasanan depremin ardindan,
Nepal’'de turizmin ciddi problem yasadigini belirtmektedir. Farkh ¢alismalarda diger krizlerin cesitli tGlkelerdeki
etkilerine de odaklanildigi goriilmektedir . Kiresel bir pandemi olan Sars Virlisi salgini, gesitli teror saldirilari vb.
problemlerin pek ¢ok tlkeyi turizm agisindan ciddi bir bicimde etkiledigi cesitli calismalar tarafindan ortaya ko-
nulmustur (Beirman, 2006; Breda & Costa, 2006; Wall, 2006). Oyleyse kriz dénemleri, uluslararasi alanda turizm
acisindan son derece hassas donemler olarak kabul gérmektedir ve kriz stirecinin ve kriz sonrasinin yonetimi de
bu kapsamda mihimdir.

Calismalarin da ortaya koydugu lzere, turizmde kriz yonetimi agisindan kullanilan araglardan biri reklam-
lardir. Clinkti reklamlar kriz donemlerinde, hem yerel hem de uluslararasi diizeyde kullanilan stratejik araglardir.
Yeni medyanin gelisimiyle iletisim araglarinin sundugu avantajlar sayesinde aninda kiresel paylasimlar yapilabil-
mesi, reklamin kriz dénemlerindeki roliinii daha da artmistir. Clink Lu ve Navas’in (2021, s. 840) belirttikleri gibi,
kriz donemlerinde amag marka 6z degerini korumak/gelistirmektir. Bunun basarilabilmesi icinse, marka- tiketici
arasindaki enformasyon aktariminin hizlica saglanmasi gereklidir, iste burada reklam temel bir islev Gstlenmekte-
dir. Oyleyse reklamin kriz dénemlerinde belki de en temel gérevlerinden biri, hizli bicimde enformasyonun hedef
kitlelere ulastiriimasidir.

Reklam Covid 19 doneminde hem devletler hem de 6zel firmalar tarafindan yogun olarak kullaniimistir.
Ozellikle turizm sektoriinde reklamlar, misterilerin algisini degistirme ve giivenini kazanma agisindan kullanilan
tratejik iletisim araclarindan birini olusturmustur (Jimenez Sanchez, Margalina & Vayoz- Ruiz, 2020, s. 30). Clnkd
reklam hemen her kosulda genis kitlelere ulasarak, onlarin duygularina seslenme yetenegine sahip bir aractir. Bu-
rada reklamin amaci kimi zaman bir yorumlama c¢ergevesi yaratma ya da duygusal mesajlar kullanarak ikna etme
olabilmektedir.

Covid 19 déneminde reklamlara odaklanan g¢alismalar, reklam igeriklerinde mesaj stratejilerinin varligini
ortaya koymuslardir. Jimenez Sanchez, Margalina ve Ruiz (2000, s. 32) Covid 19 doneminde Youtube (zerinden
analiz ettikleri gesitli videolarda genel olarak ikna, bilgilendirme, egitme ve farklilik yaratma stratejilerinin kurul-
dugunu ortaya koymuslardir. Analiz edilen reklam videolarinda ise, firmalarin Covid 19 dénemindeki ¢abalari-
ni vurgularken, daha duygusal bir tonda mesajlarini aktardiklarini belirtmektedirler. Robinson ve Veresiu (2021,
s.221) ise Covid 19 donemi reklamlarina odaklandiklari calismalarinda reklamlarin duygusal mesajlara agirlik ver-
digini ortaya koymuslardir. Arastirmacilara gére Covid 19 doneminde reklamin amaci, insanlarin gelecege bakisini
daha umutlu hale getirmek olmustur.

Reklamin kriz donemlerinde duygulara seslenebilme 6zelligi, onun en glicli yonlerinden birini olustur-
maktadir. Clinki reklam, haber medyasi gibi aracilara ihtiyag duymadan hedef kitle ile iletisim kurabilmenin mim-
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kiin oldugu bir iletisim aracidir (Ho, Shin & Pong, 2017, s. 538). Reklamin hedef kitleyle aracisiz iletisim kurabilme
kabiliyeti, reklamin kriz dénemlerinde sadece bir imaj kontrol aracindan ¢ok daha fazlasi olarak faaliyette bulun-
masini saglamaktadir. Clinkd reklam kriz durumlarinda, belli konulara odaklanarak (Kim, 2013, s. 295) mesajlarini
bu yénde sekillendirilebilmektedir. Bir diger ifadeyle reklam bir anlamda seslendigi kitlenin géziinden hedef des-
tinasyonu tanimlayabilmektedir (Avraham, 2006, s. 236).

Covid 19 pandemi dénemi de, turizm reklamciliginin hedef destinasyonla ilgili tanimlama ¢abalarinin te-
mel bir 6rnegidir. Turizmi etkileyen kriz durumlarinda, iki tlr stratejiden yararlanilabilecegi bilinmektedir. Bunlar-
dan ilki objektif davranislarla hedef kitlenin sahip oldugu gercekligin degistiriimesidir. Burada bizzat davet etme,
dzel etkinlikler diizenleme gibi yollar denenmektedir. ikinci bir yol ise, daha sembolik diizeydedir. Genel anlamda
krizin farkli yorumlanmasina yonelik sembolik mesajlar verilmesine dayanmaktadir ( Avraham, 2006, s. 237). Co-
vid 19 kosullarinda, turist deneyimine dayali bir objektif gerceklik degisimi mimkin goériinmemektedir. Clnki
turistten saglik kosullarini deneyimleyerek 6grenme riskine girmesi beklenemez. Bu sebeple makul olan strate-
ji sembolik olarak gercekligin Uretilmesidir. Yani kisiler Covid 19 bulasma riskine karsi cevaplar ararken, reklam
da onlarin bu sorularina sembolik cevaplar vermelidir. Dolayisiyla reklamin enformasyon aktarimi yoluyla imaj
olusturabilme ¢abasinin analiz edilebilecegi alanlardan biri Covid 19 pandemisi doneminde turizm 6rnegidir. Bu
kapsamda, asagida Turkye’nin Covid 19 pandemisi doneminde yayinlamis oldugu turizm reklamlarinin icerikleri
gostergebilimsel bir analiz yoluyla ¢dziimlenmektedir.

3. Yontem

Calismada gostergebilimsel analizden yararlaniimistir. Gostergebilimsel ¢6ziimleme metin (izerine yogunlasmak-
tadir ve iletisim ¢alismalarinda bu baglamda, pek ¢ok iletisim Urlini metin olarak ele alinmaktadir (Atabek, 2007,
s. 68). Bahsedilen bu metinsel ¢éziimleme, seslerden, goriinti ve yaziya kadar pek ¢ok seyi kapsayabilmektedir.
Ancak ozellikle gérsel iletisimi yogun olarak kullanan araglardan biri olan reklam i¢in dusinaldiginde, Jewitt ve
Oyama’nin da altini gizdikleri gibi imgeler araciligiyla gosterilen ve séylenenlerin ne anlam ifade ettigini anlamlan-
dirmaya odaklanan gostergebilimsel ¢ozimleme (86) daha buyiik 6nem arz etmektedir.

Cunku reklam ¢oziimlemeleri pek cok isaretin bir arada bulundugu ve bunlarin bir séylem olusturdugu
alanlardan birini olusturmaktadir. Géstergebilimsel diizeyde isaretlerin bir araya gelerek olusturdugu analitik di-
zeye dizge adi verilmektedir. Gostergebilimsel ¢6zlimlemenin amaci sinirlari 6nceden bilinmeyen bu dizgeler lize-
rinde islem yapmaktir (Barthes, 88). Bahsedilen dizgeler ise hem gorsel hem de yazili ve sesli gesitli unsurlardan
olusabilmektedir. Bu sebeple gostergebilimsel ¢ozlimleme ortaya konan bir sdylemin ¢dziimlenmesi anlami tasi-
maktadir. Bahsedilen gostergebilimsel stratejiler, reklam s6z konusu oldugunda daha da 6ne gikmaktadir, ¢link
reklam farkli gésterilenleri ayni gosterene dogru yonelterek anlam ¢oklugunu engellemeye calisan (Bourse ve Yi-
cel, 2012: 180) bir iletisim aracidir. Bu bakimdan reklamlarin analizine odaklanan bu ¢alismada, goéstergebilimsel
ogeler yoluyla kurulan sdéylemsel anlatim ¢dziimlenmektedir. Daniel Chandler (2007, s. 127-143), géstergebilimsel
¢o6ziimlemede bigim ve igerigin birbirinden ayrilamayacaginin altini cizmektedir, ¢clinkl ne gorsel ne de yazili dil
notr bir arag degildir, aksine gercekligi kurmaya calisan 6gelerdir. Bu sebeple gostergebilimsel ¢oziimleme, kul-
lanilan dilsel ve gorsel stratejilerin anlasilmasinda cesitli retoriksel 6gelerin kullanimindan yararlanabilmektedir
(bkz. Tablo 1.). Hem gorsel hem yazili metinde kullanilabilecek bu unsurlar metafor, metonim, kapsayici 6geler
(synecdoche), ve mitlerdir. Calisma kapsaminda gostergebilimsel ¢dziimlemenin gergeklestiriimesinde asagida
(Tablo 1.) 6zellikleri belirtilen bu dért unsurdan yararlaniimaktadir.

Tablo 1: Géstergebilimde sdylemsel anlatim 6geleri

Gostergebilimsel Anlatim igerik
Metafor kullanimi Bir seyin, bagka bir seyin anlatimi yoluyla isaret edilmesidir.
Metonim kullanimi Bir baglanti araciligiyla batiiniin gagristiriimasidir.

Kapsayici 6gelerin kullanimi | Bir 6genin, timevarimsal olarak izleyicinin zihninde bosluklari doldurmasidir.

Mitlerin kullanimi Deneyimin, kiltirel 6gelerden istifade edilerek yorumlanmasi ¢abasidir

Kaynak: Chandler, 2007
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Kriz donemlerinde kitlelerle dogrudan iletisim kurmaya calisan reklamlarin, daha yogun enformasyon
icerdikleri diistintilmelidir. Covid 19 doénemi bu acgidan analiz edilmesi gereken bir kriz donemi olarak degerlendi-
rilebilir. Bu kapsamda calismada evren olarak, Covid 19 pandemisinin tim diinyada cesitli tedbirlere konu oldugu
2020-2021 yillarinda Tirkiye’de yayinlanmis turizm reklamlari belirlenmistir. Covid 19 déneminde Tirkiye’de en
genis caph reklam kampanyasi Turkiye Turizm ve Kiltir Bakanligl tarafindan gergeklestirilmis ve bu reklamlar
Bakanhgin resmi Youtube video portali hesabi olan “Go Turkiye” sayfasinda paylasiimistir. Bu ¢alismalardan bir
kampanya bigcimde sunulan ve uluslar arasi alanda etkili olan Safe Tourism in Turkey (Turkiye’de glivenli turizm)
kampanyasi reklamlari amacli 6rneklem yoluyla ¢alismada analiz birimi olarak secilmistir. Kiltir ve Turizm Bakan-
lig’'na ait olan, Youtube Go Turkiye kanali Gzerinden yayinlanan kampanya kapsamindaki tim reklamlar (6 reklam
filmi) ¢c6zimleme kapsamina alinmistir. Ancak bir reklam, farkli iki Glke icin iki farkli dilde yayinlandigi ve diger iki
reklam cok benzer igerikte yayinlandigi igin bunlardan birer tanesi ve diger bir reklam ise, Tiirkge ve ingilizce iki
versiyonda, tamamen asi slirecini anlattigi icin, toplamda 3 farkli reklam filmi calisma kapsaminda analiz edilmis-
tir.

Calisma kapsaminda su arastirma sorularina cevap aranmaktadir:

1- Covid 19 dénemi turizm reklamlarinda enformasyon aktarimi icin hangi gorsel/isitsel isaretlerden ya-
rarlaniimaktadir?

2- Covid 19 dénemi reklamlarinda verilen enformasyon metafor, metonim, kapsayici 6ge ve mitlerden ne
Olgiide yararlanmaktadir?

4. Bulgular ve Tartisma

4.1 Turkiye Glivenli Turizm Kampanyasi Reklamlarinin Gostergebilimsel Analizi

Calisma kapsaminda, Youtube Go Turkiye hesabindan yayinlanan 3 reklam filmi gostergebilimsel analiz yoluyla in-
celenmistir. Tablo 2.de kisaca 6zetlenen reklamlara baktigimizda, stirelerinin 30 sn. ile 1.22 dk. arasinda degistigi
gorilmektedir.

Tablo 2: Calismada analiz edilen reklamlara iliskin genel bilgiler

Analiz Edilen Reklam Siresi Url Adresi
Safe in Istanbul, Safe in Tirkiye 30sn. https://www.youtube.com/watch?v=cd_wndyYXAQ
Do you feel safe in Tirkiye? 1.22 dk. https://www.youtube.com/watch?v=5v9fOUcH_10
Safe Tourism program Tirkiye 1.01. dk. https://www.youtube.com/watch?v=r7LNSYTKngA

Reklamlarin genel 6zelligi, uluslararasi turiste hitap edecek sekilde ve yabanci dilde ¢ekilmis olmalaridir.
Bu bakimdan reklamlarda, Tirkiye’ye gelmeyi diisiinen ya da turizm destinasyonu arayisi icerisinde olan yabanci
turistlere Covid19 dénemi icerisinde Turkiye'de turizmin giivenli oldugunu anlatmaya ydnelik yogun enformasyon
aktarildig gérilmektedir.

4.1.1. Safe in istanbul/ Safe in Tiirkiye Reklaminda Kullanilan Géstergebilimsel Ogeler

Safe in istanbul, Safe in Tirkiye reklam filmi, Safe Tourism in Turkey kampanyasi icerisindeki en kisa reklamdir,
ancak yogun bir gostergebilimsel anlati icermektedir. Reklam bir kafede oturan iki kadinin arasinda gegen bir
diyalogla baslamaktadir. ikisi de modern gériiniimlii olan iki kadindan biri, digerine “How was Turkey?” (Tirkiye
nasildi?) diye sorduktan sonra, kadin elindeki telefonun ekranini karsisindaki arkadasina gosterir (Bkz. Gorsel 1.).
Bundan sonra geleneksel Tiirk miizigi 6gelerini icinde bulundugu bir mizik esliginde, reklamda adeta kisa bir is-
tanbul seyahatine ¢ikilmaktadir. Heniiz ilk sahnede, istanbul’daki turizm hatiralarinin telefon ekranindan fotograf
paylasimiyla aktariliyormus hissi yaratilmasi, reklam metninin géstergebilimsel bir zenginlik icerisinde kurulma
amacinda oldugunun da altini gizmektedir.
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Gorsel 1: Arkadasina tatil anilarini gosteren kadin

) TURKISH
AIRLINES

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=cd_wndyYXAQ, Erisim tarihi: 01.06.2022

Bundan sonra reklamda, istanbul’da tatile gelen bir yabanci turistin havaalanindan baslayarak yasayacagi
deneyim gérsel olarak aktarilmaktadir. Ekranda beliren biiylik puntolu yazilarda ise, kadinin istanbul’la ilgili arka-
dasina anlattigini varsayabilecegimiz ciimleler yer almaktadir. Kadinin istanbul’la ilgili anlatimi ekranda gériilen
“firstly it was safe” (ilk olarak giivenliydi) yazisiyla baslamaktadir (Bkz. Gorsel 2.). Reklamin igerigine yakindan
bakildiginda ise gostergebilimsel 6gelerin yogun bicimde kullanildigi gérilmektedir.

Gorsel 2: istanbul’la ilk karsilasma havalimani giivenlik isaretleri
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Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=cd_wndyYXAQ, Erisim tarihi: 01.06.2022

Metonim Kullanimi: Turistin istanbul’la ilk karsilasmasi, havalimaninda olmaktadir. Havalimanina ayak
basar basmaz, heniiz apronda Covid19 tedbirlerinin sikiligi maskeli insanlar yoluyla gosterilmektedir (bkz Goérsel
2.). Burada maskenin, kapali alanlardaki ¢ok temel bir giivenlik unsuru olarak sunuldugu gorilmektedir. Havali-
manindaki ilk sahnede, havalimanina aprondan giris yapan ailelerin tiim Uyelerinde, dogru olarak agzi ve burnu
kapatmis sekilde maske kullanildigi goriilmektedir. Bu bakimdan maskenin, reklamda glivenligi simgeleyen bir
metonim olarak diistintilmesi miimkindr. Yine reklamin devaminda, uyarici tabelalar gibi gostergelerin de Turki-
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ye’deki glivenlik uygulamalarinin net olarak uygulandigina dair gorsel birer metonim olarak kullanildigi goriilmek-
tedir.

Gorsel 2./de goriuldiigu gibi havalimaninda, mesafeyi korumanin gerekliligiyle ilgili dev bir billboard kul-
lanilmaktadir. Yine daha sonraki bir sahnede, maske, koruyucu gozlik ve sapka takan bir glivenlik gérevlisi gorul-
mektedir. Bu durum Tiirkiye’de sadece siradan insanlarin degil, gérevlilerin de tedbirlere uydugunu gosteren bir
metonim kullanimini isaret etmektedir.

Gorsel metonimlerle somutlastirilan giivenlik tedbir ve uygulamalari, Turkiye’nin glvenli turizm sertifi-
kasinin gosterildigi son gorselle tamamlanmaktadir (bkz. Gorsel 2.) . Safe Tourism Certificate, Tlrkiye'de Kiltir
ve Turizm Bakanligi tarafindan verilen, devlet glivencesinde bir sertifikadir (Travelshopturkey.com, 2020). Film-
de kullanilan gorselde, sertifikanin altindaki karekodun telefonla da okutulup teyit edilebilecegi belirtilmektedir.
Dolayisiyla givenli turizm sertifikasinin da, kullanilan tiim metonimleri destekleyici bir gérsel kullanim oldugu
gorilebilmektedir.

Mitlerin Kullanimi: Reklamda kullanilan basat mit, geleneksel Tirk mizigi ezgilerinin reklam filmine eslik
etmesidir. Boylece Turkiye’nin zengin kilturel yapisi, mitik bir sesli 6genin kullanimiyla seyirciye aktariimaktadir.
Yine kullanilan bir gérsel mit, Tiirkiye’nin ve dzellikle istanbul’un tarihsel zenginliginin adeta sembolii haline gel-
mis olan Galata Kulesi gorselinin kullanilmasidir.

Gorsel 3: istanbul’un ilk goriiniisii ve Galata Kulesi

.-

_ANDUNIQUE AT ITS BEST AND UNIQUE AT ITS BEST

Vg

: N N
Y TURKISH 8 2 )
D) R il B ke

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=cd_wndyYXAQ, Erisim tarihi: 01.06.2022

Havaalanindaki giivenlik uygulamalarinin ardindan reklam filmi, istanbul gérselleriyle devam etmektedir.
istanbul’un havadan gériiniisiinde ilk sahnede Galata Kulesi yer almaktadir. Bu sirada ekranda “and unique at its
best” (muhtesem Ogeleriyle essiz) yazisi gériinmektedir. Sonraki sahnede ise, ekranda Galata Kulesi dogrudan
gosterilmektedir (bkz. Gorsel 3.). Galata kulesinin bir tarihsel deger olarak, mitik anlatim agisindan bir gorsel 6ge
olarak reklamda kullanildigi gériilmektedir.

Metafor Kullanimi: Sonrasinda reklam, kadin turistin tatil boyunca yasadigi deneyimlerin aktarimiyla de-
vam etmektedir. Bu kisimda yogun metafor kullanimindan s6z etmek mimkiinddir.
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Gorsel 4: Turist kadinin tatil deneyimi
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Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=cd_wndyYXAQ, Erisim tarihi: 01.06.2022

Gorsel 4./de goruldigi gibi reklamda kullanilan bir metaforik 6ge, kadin turistin baliklara simit atmasidir.
Bir diger 6ge ise kadinin glillsldur. Simitlere balik atan kadin, tamamen rahatlik ve mutlulugu simgelemektedir.
Bu gorselle giin icerisinde istanbul’da huzurla yapilacak pek ¢ok sey oldugu da anlatiimaktadir. Aksam yemeginde
glilen kadin gorseli ise, istanbul’da giin boyu sosyallesme olanaklarinin bulundugunu vurgulamaktadir. Kadinin
gllimsemesi, aksam yemeginde liiks bir restoranda da tatilinizi renklendirebileceginizi gdstermektedir.

Kapsayici Ogeler: Reklamda kullanilan kapsayici égeler ise, bir turistin tim diinyada arzu edebilecegi

gesitli 6gelerin, istanbul’da bulundugunu gdsteren goérsel 6gelerden olusmaktadir. Bu 6geler bir anlamda modern
istanbul’u sergilemektedir.

Gorsel 5: Modern istanbul

) TURKISH ) TURKISH
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Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=cd_wndyYXAQ, Erisim tarihi: 01.06.2022

Gorsel 5'te gorilebilecegi gibi, bogaz kdpriisii ve sehrin 1sikh gériintiisi, istanbul’un tarihi dokusuyla
birlikte, diger Avrupa kentlerinde oldugu gibi modern bir kent oldugunu da nitelemektedir. Yine 6zenle yemegini
hazirlamis ve son profesyonel dokunuslari yapan sef de, ayni sekilde istanbul’da verilen hizmetlerin diinya stan-
dartlarinda oldugunu gosteren 6gelerdir. Boylece uluslararasi olarak anlam tasiyan gesitli kapsayici gorsel 6geler-
le, istanbul’un turizmde modern olanaklari sunan bir kent oldugu da vurgulanmaktadir.

4.1.2. Do You Feel Safe in Turkey Reklaminda Kullanilan Géstergebilimsel Ogeler

Do You Feel Safe in Turkey reklam filmi, sokak réportaji seklinde, bir muhabirin Tiirkiye'de tatil yapan turistlere,
“Do you feel safe in Turkey?” (Turkiye’de kendini glivende hissediyor musun?) sorusunu yoneltmesine dayanmak-
tadir. Bu sekilde reklam filmi aslinda bir réportaj havasi verse de, kullandigl géstergebilimsel 6gelerle bir enfor-
masyon aktaricisi niteligi tagimaktadir.

Metonim Kullanimi: Reklam, metonim kullanimi yoluyla anlam Gretmenin ve enformasyon aktariminin

bir 8rnegini vermektedir. ilk olarak reklamda réportaj yapilan turistler, Tiirkiye’nin hitap ettigi yabanci turist po-
pllasyonunu érnekleyecek sekilde segilmistir. ingilizce altyaziyla sunulan réportajlarda, Rusga konusan turistler
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agirliktadir. Bir aile Almanca, ayri ayri roportaj yapilan iki kisi ise sorulara ingilizce cevap vermektedir. Béylece rek-
lamda roportaj yapilan turist figiirleri, birer metonim niteligi tasimaktadir. Clinkii dogrudan dogruya hedeflenen
yabanci turistlerin, reklamda gosterilen kisilerde kendini 6rneklemesi amaclanmistir.

Konusmalarda turistlere yoneltilen “Glvende hissediyor musunuz?” sorusu, maske kullaniminin tlkede
yaygin oldugu ve insanlar arasi mesafenin de korundugunu soyleyen turistler tarafindan olumlu cevaplanmak-
tadir. Reklamin ilk kisminda, sorulan soruya “Yes, safe” (evet, giivenli) cevabini veren turistlerle roportaja yer
verilmistir. Devaminda, Tirkiye'nin glivenli oldugunu belirten ve maske, mesafe kavramlarini 6ne gikaran kisilerle
roportajlara yer verilmistir. Boylece maske kullaniminin s6zl bir metonim olarak kullanildigi gériilmektedir (Bkz.
Gorsel 6).

Gorsel 6: “Tiirkiye giivenli mi?” sorusuna cevap veren turistler

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=5v9fOUcH_10, Erisim tarihi: 01.06.2022
Roportaj seklinde gelistirilen diyaloglarda Turkiye'nin glvenli bir turizm alani oldugunu vurgulamak igin
kullanilan maske, mesafe ve temizlik kelimeleri, gorsel olarak araya yerlestirilen sahnelerle de vurgulanmaktadir.

Ayni zamanda ekranin sag Ust kdsesinde Safe Tourism Certificate amblemi reklam boyunca durmaktadir ve kulla-
nilan gorsel ve s6zel metonimleri de gorsel olarak onaylamaktadir.

Gorsel 7: Maske, temizlik gibi 6gelerin gorsel sunumu

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=5v9fOUcH_10, Erisim tarihi: 01.06.2022

Gorsel 7’de gorilebilecegi gibi, roportaji yapan kisiler, roportajdan sonra turistlere maske vermekte ve
dezenfektan sikmaktadir. Bu durum sézel metonimlerin, gorsel olarak da ifade edilebilecegini 6rneklemektedir.
Boylece reklam filminde metonim kullanimi yoluyla, Turkiye’nin glivenli bir turizm bolgesi oldugunun alti gizilmek-
tedir. Dolayisiyla bu reklam filminin, reklamlarda metonim kullaniminin zenginligini 6rnekledigi goérilmektedir.

Mit Kullanimi: Reklamda kullanilan mitik 6geler, Turkiye’nin tarihsel kiltirel mekanlaridir. Gorsel 6.'da goruldugi
gibi, roportaj yapilan kadin tarihi bir mimari yapinin dntindedir. Dolayisiyla reklam mitleri dogrudan konu etme-
den de, sadece arka planda mitik 6geleri barindirarak anlatimini kurabilmektedir. Bu durum reklamin enformas-
yon aktarim potansiyelini gostermesi bakimindan 6érnek olarak kabul edilmelidir.
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4.1.3. Safe Tourism Program Tiirkiye Reklaminda Kullanilan Géstergebilimsel Ogeler

Safe Tourism Program Tirkiye reklami, reklamlarda mit ve metonim gibi gostergebilimsel 6gelerin birbirinin yeri-
ne gecerek kullaniminin érneklerinden birini sunmaktadir. Reklam filmi temel olarak bir erkek cocugun, anne ve
babaslyla gerceklestirdigi Tirkiye tatiline iliskin deneyimlerini konu etmektedir. Ancak burada kullanilan bir stra-
teji reklamlarda sikhkla yer bulan aile metaforunun, erkek ¢ocuk ve pelis oyuncagi ile kurdugu bag tGzerinden bir
metonim olarak da sunulmus olmasidir. Bdylece aile metaforunun temeli olan sevgi, koruma gibi hassasiyetler bir
erkek ¢ocuk araciligiyla pelise karsi gosterilmektedir. Erkek cocugun pellse karsi gosterdigi koruma davranislari
dolayimiyla, Turkiye’nin glivenli bir turizm destinasyonu oldugu mesaji “bir cocuk bile sevdiklerini koruyabilir” alt
metni ile verilmis olmaktadir.

Reklam pellsi yaninda oldugu halde camdan disari bakan bir cocugun, babasinin seyahate c¢ikiyoruz
sozlinden sonra sevinerek hizla valizin toplamasi ve ailesiyle yola ¢ikmasiyla baslamaktadir. Cocuk reklam basinda
oyuncaklariyla sikildigi bir ruhsal durumdan, tatil karariyla mutluluga gecis yapmstir.

Gorsel 8: Camdan bakan ve hazirlanan gocuk

TURKISH Nneraadc AT R i TURKISH
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Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=r7LNSYTKngA, Erisim tarihi: 01.06.2022

Metafor ve Metonimin Ortak Kullanimi: Gorsel 8. ‘de gorildiugu gibi, cocuk hazirlanirken pelislinekoru-
yucu bir maske giydirmistir. Maske, reklamdaki yolculuk boyunca peliisiin yiziinde kalmaya devam etmektedir.
Boylece ¢ocuk peliisiinii korumakla ylikimltyken, kendisi ise ailesinin korumasina muhtag bir cocuk konumunda-
dir. Ancak burada bahsedilen koruma film boyunca metonim olarak sunulan maske, mesafe gibi gorsel 6gelerle
saglanmaktadir. Filmde kullanilan gtivenlik tedbirleri maske kullanimi, mesafe billbourdu, safe certificate gibi Safe
in istanbul (1. Reklam) reklaminda kullanilanlarla aynidir (bkz: Gorsel 2.). Ancak burada ates 6lger ve kizilétesi
tarama cihazlari da reklama eklenmistir (bkz. Gorsel 9.).

Gorsel 9: Giivenlik tedbirleriyle peliisiinii koruyan ¢ocuk

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=r7LNSYTKngA, Erisim tarihi: 01.06.2022
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Reklamda yer alan ¢ocuk ve pellsiu arasindaki baglilik iliskisi, cocugun pelisiine karsi hissettigi koruma
duygulariyla pekistirilmistir. Boylece adeta bir baba gibi pellslini koruyan ¢ocuk, bunu gevresini saran glvenli
teknolojiler ve uygulayicilar yoluyla basarabilmektedir. Dolayisiyla burada peliisiini koruyan gocuk, tim insanla-
rin giivenle seyahat edebilecegi ve ailesini emanet edebilecegi bir glivenlik algisini simgelediginden bir metonim
kullanimi olarak okunabilir.

Reklam bundan sonra ailenin otele giris yapmasi ve sonunda tatilin tadini ¢ikarmasiyla devam etmekte-
dir. Ancak otelin icerisinde artik kimse maskeli olmadigi gibi, peliis oyuncak da ¢cocugun yaninda degildir. Ciinki
artik ne peliisiin ne de ¢ocugun korunmaya ihtiyaci yoktur. Boylelikle bir gdstergenin ortadan kaldirilmasiyla,
cocugun metonom roli de ortadan kalkmis ve gcocuk tekrar aile metaforunun bir pargasi olmustur. Reklam filmin-
de ¢ocugun acik bifeden saglkli yiyecekler almasi, havuz eglencesi yapmasi gibi gorsellerle filmde, Turkiye'deki
glvenli turizm metafor olarak aktarilmaya devam etmektedir.

Gorsel 10: Turkiye’nin dogal ve tarihi glizellikleri

) TURKISH
IRLINES

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=r7LNSYTKngA, Erisim tarihi: 01.06.2022

Mit Kullanimi: Reklam Tirkiye’nin gilizel bir kumsalinin ve tarihi mimari dokusunun gosterilmesiyle bitmektedir.
Burada Turkiye’nin tarihi zenginliginin ve dogal giizellikler hazinesinin de goriintusel bir mit olarak kullanildig go-
rilmektedir (bkz.Gorsel 10.). Bu mitlerin kullanimi araciligiyla turistlere sadece otelde degil, Turkiye'nin pek ¢ok
guzelligi icerisinde tatil yapilabilecegi mesaji verilmis olmaktadir.

SONUC

Kriz donemleri ve reklam arasindaki iliskiler gesitli arastirmalar tarafindan ortaya konulmustur. Bu ¢alismalar kriz
donemlerinde reklamlarin etkileri izerinde odaklandigi gibi (Kim, 2013; Ho vd., 2017; Lu Novas, 2021; Wu &
Overton, 2021), kimi calismalarsa reklamlarin kullandigi mesaj stratejilerine yonelmislerdir (Robinson & Vere-
siu, 2021; Jimenez Sanchez vd., 2020). Bu galismada da benzer sekilde turizm agisindan bir kriz donemi niteligi
tasiyan Covid 19 dénemi turizm reklamlarinda kullanilan mesaj stratejileri analiz edilmistir. Yapilan ¢6ziimleme
sonucunda, Turkiye’de Covid 19 pandemisi doneminde yayinlanan turizm reklamlarinin imaj yaratmaya yonelik
enformasyon aktarimi i¢in ne dlgtide kullanildigi ve bu enformasyonun aktariminda gostergebilimsel 6gelerden
metafor, metonim, kapsayici 6geler ve mitlerden ne derece yararlanildigi sorularinin yanitlanmasi amaglanmistir.
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Calismada yapilan ¢éziimleme sonucunda, analiz edilen turizm reklamlarinda Covid 19 pandemisine
yonelik tedbirlerin yogun olarak aktarildigi gértilmustir. Analiz edilen reklamlarin icerigine bakildiginda, sadece
tanitim amaci glitmeyen, ayni zamanda Covid 19 sonrasi giivenli turizme yonelik enformasyon yaratmaya ve yay-
ginlastirmaya donik bir reklam stratejisinin izlendigi gorilmektedir. Bahsedilen enformasyonun Uretiminde ise
sadece gorsel degil, sdzsel ve mekansal kurumlar araciligiyla da Tirkiye’nin Covid 19 déneminde turizm agisindan
glvenli bir tlke olduguna dair séylemin yaratildigi isaretlenmistir.

Calismada cevaplanmaya calisilan ikinci soru olan metafor, metonim, kapsayici 6geler ve mitlerin rek-
lamlarda kullaniminin da oldukg¢a yogun oldugu gorilmektedir. Kullanilan gostergebilimsel araglar araciligiyla
Turkiye’nin Covid 19 pandemisi doneminde turizm destinasyonu olarak giivenli oldugu soyleminin pekistirildigi
soylenebilir. Tlrkiye’nin glvenli bir turizm alani olduguna iliskin séylem, kimi zaman reklamlarda kullanilan benzer
isaretlerle, kimi zaman ise ¢esitlendirilen ya da farklilastirilan kodlar yoluyla aktariimaktadir.

Tablo 3: Reklamlarda metonim, metafor, mit ve kapsayici 6gelerin kullanimi

Reklam Metonim 6geler Metaforik 6geler Mitler Kapsayici 6geler
Bogaz koprisii,

Maske, bilgilendirici .. sehrin igiltili
. . Geleneksel Tirk R
. billboard, koruyucu Baliklara simit atma, e gorlntisu,
Safe in Turkey - . - muizigi, Galata
gozIlik, safe tourism | gills Kulesi profesyonel
certificate gorseli dokunuslar
yapan sef

Farkl irklardan
ornek turistler,
dezenfektan, maske,
safe tourism
certificate gorseli
Maske, billboard,
kizil6tesi tarama
Safe Tourism gorseli, safe tourism | Aile, anne-baba, Kumsallar, tarihi
Programme Turkey | certificate gorseli, erkek gcocuk mimari yapilar
pelis bebek- erkek
¢ocuk

Tarihi mimari
yapilar

Dou you feel Safe in
Turkey

Tablo 3/te de gorildiugi gibi, analiz edilen tim reklamlarda metonim, metafor ve mit olmak dzere Ug
temel gostergebilimsel stratejiden yararlanildigi sdylenebilir. Bu baglamda kimi zaman Safe Tourism Certificate
ve yliz maskesi gorseli gibi ortak metonim 6geler reklamlarda kullanilirken, bazen de Do You Feel Safe in Turkey
reklaminda oldugu gibi turistlerin kendisi basta olmak lzere ¢esitli isaretler tek bir reklam 6zelinde anlatima ek-
lenmistir (Bkz. Gorsel 9.). Kullanilan kodlardaki benzesme ve farkliliklara karsin, reklamlarda kullanilan bir strateji
anlatimda gorsel 6gelerin sunumunun yaninda, s6zli 6gelerin ve mekansal kurulumun da, gostergebilimsel anla-
min Uretiminde kullanilimis olmasidir.

Analiz edilen reklamlarda karsilasilan bir diger 6zellik ise, gostergebilimsel 6gelerin zaman zaman do6-
nlstmli olarak kullanilabilmesidir. Bu konuda bir 6rnek Safe Tourism Programme in Turkey reklam filminde bir
erkek cocugun pellisiini korumak isteyen bir figiir olarak hem metonim hem de aile metaforunun bir pargasi
olarak kullanilmis olmasidir. Ailenin bir parcasi olarak cocuk figiirti, glivenligin anlatilmasi agisindan bir metaforik
kullanimdir; ¢link(i cocuklarin glivende olmasi 6zellikle ailelerin birinci 6nceligi durumundadir. Ancak, reklamdaki
erkek cocuk- pells bebek iliskisi, bu figliri ayni zamanda bir metonim durumuna da sokmaktadir. Clinki cocuk
pelisi korurken, bu iliski cocuklarini korumak isteyen tiim aileler acisindan 6rnek bir figlir niteligindedir. Bu du-
rum cesitli gostergebilimsel 6gelerin, bir arada kullanilabileceginin de bir gostergesidir. Bu durum reklamin anlam
yaratim slirecinde gostergebilimsel stratejileri kullanirken oldukga esnek davranabildigini gostermektedir. Boylece
reklamin amach enformasyon uretiminde bir potansiyele sahip oldugu da soylenebilir.
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Calisma kapsaminda yapilan analiz sonucunda ortaya konan bir 6ge ise, analiz edilen reklamlarda mit
kullaniminin genisligi olmustur. Ornegin Safe in Turkey reklaminda geleneksel Tiirk miiziginin arka plandaki varligi,
mitlerin sadece gorsel degil sesli olarak da kullanilabildiginin isaretidir. Yine bu reklamda kullanilan Galata Kulesi,
Turkiye’nin tarihi kdkenlerini anlatan bir mit niteligindedir. Dolayisiyla reklamlarda tarihi yapilar da mit olarak kul-
lanilmaktadir. Bunun yaninda kumsallar ve deniz gibi dogal guizellikleri yansitan gorsel 6geler de mitsel kullanim
seklinde reklamlarda yer almaktadir.

Reklamlarda gostergebilimsel olarak pek ¢ok seyi ifade eden kapsayici 6gelerin kullaniimasi da mimkdin-
dir. Bunun ozellikle 1. reklamda Bogaz koprisu ve isiltili sehir gorselleriyle saglandigi gorilmektedir. Bu gorselle
hem sehrin canli gece hayati, hem de modern yéniU ayni anda vurgulanmis olmaktadir. Diger reklamlarda bu
stratejinin yogun kullanimina rastlanmamustir. Yine de reklamin enformasyon dretimi agisindan, genis anlamlari
olan kapsayici 6geleri de enformasyon Uretiminde kullanabileceginin bir 6rnegi olmasi agisindan bu durum da goz
online alinmasi gereken hususlardan biri olarak degerlendirilmelidir.

Sonug olarak analiz edilen lg reklamin da Covid 19 doneminin yarattigi kriz ortamiyla bas edebilmek adi-
na yogun enformasyon aktarimini amacladigi, bunun da hem gérsel hem isitsel stratejiler yoluyla gergeklestirildigi
gorialmektedir. Reklamin kriz donemlerinde kurdugu iletisimin farkli 6rneklerde, gesitli boyutlariyla arastiriimasi
miihimdir. Ozellikle izleyicinin bu mesajlari ne élciide kabullendigi, farkli stratejilerin varhigi gibi konular farkh ca-
lismalarca da mutlaka ele alinmalidir.
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Kabuslar ve Riiyalar: Bilim Kurguda Siborg Temsilleri

Nightmares and Dreams: Representations of Cyborg in Science Fiction
Volkan EROL!

0Z: Makine ve insan birlikteliginin bir disavurumu olan siborglar, yalnizca bilim kurgu yazininin ve sinemasinin degil, insanin
hayal kurmaya, hikdye anlatmaya basladigi zamanlardan beri Uretilen anlatilarin bir pargasi olmus, mitolojilerde kendini gos-
termistir. Distopik ve Gtopik edebiyatin, daha sonra ise bilim kurgunun 6nemli bir pargasi haline gelen siborglar, hem makine-
lesme, insanligin kaybi gibi korkularin, hem de 6limstzliik, mikemmellik gibi arzularin yeniden insa edildigi bir tema olmus; si-
borglarin cinsiyetsiz olma durumlari onlari, toplumsal cinsiyet, cinsellik, beden tizerine séylemlerin de odagina yerlestirmistir.
Calismanin amaci bilim kurgu tlrinde siborglarin sunumunu beden, cinsellik ve cinsiyet ¢ergevesinde incelemektir. Bu gerce-
vede, 6zellikle, gostergebilime daha genis bir yelpazeden bakan ve her semboliin ve imgenin baska bir seyin yerine gecebilecek
sekilde degerlendirilebilecegini belirten Umberto Eco’nun yaklasimi benimsenerek, secilen érnekler tGzerinden ¢éziimlemeler
yapilmistir. Yapilan ¢oztimlemeler, siborg kavraminin 6zellikle cinsiyet ¢alismalari igin elverisli bir alan olusturdugunu ortaya
koymustur. Bilim kurgu sinemasi ve siborg metaforu, insan ve makinenin birlestigi gelecek tasvirlerinin merkezinde olup, cinsi-
yet-cinsiyetsizlik kavramlarinin interdisipliner bir sekilde ¢alisiimasi icin zengin bir kaynak olusturmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Siborg, Beden, Bilim Kurgu, Cinsiyet, Siberpunk

 Assist. Prof. Dr., Istanbul Galata University, Faculty of Arts and Social Sciences, Department of Communication and Design
e-mail: volkan.erol@hotmail.com ORCID: 0000-0002-7508-5454

Atf/Citation: Erol, V. (2023). Kabuslar ve Riyalar: Bilim Kurguda Siborg Temsilleri. Intermedia International e-Journal, 10(18)
57-71. doi: 10.56133/intermedia.1182131.

@@@@ Bu eser Creative Commons Alinti-GayriTicari-Turetilemez 4.0 Uluslararasi Lisansi ile lisanslanmistir.
BY _NC _ND


https://orcid.org/0000-0002-7508-5454
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/
https://doi.org/10.56133/intermedia.1182131

Kdbuslar ve Riiyalar: Bilim Kurguda Siborg Temsilleri

Extended Abstract: Cyborgs, which are expressions of the machine and human unity, are not only a part of science fiction lit-
erature and cinema, but also a part of narratives that have been told since humans began to imagine and tell stories. Thus, cy-
borgs manifest themselves in mythologies. Cyborgs, which have become an important part of utopian and dystopian literature
and later science fiction, have been a theme of both fear of mechanization and loss of humanity and desires of immortality
and perfection. Asimov, Philip Dick, William Gibson and many others shaped their narratives around robots, androids, cyborgs
and augmented humans. Especially cyberpunk, a subgenre of science fiction, has centralized the notion of augmentation and
human-machine interaction. Their genderlessness has placed them in the center of the discourse on gender, sexuality and
body.

Representation of females has been always an issue, especially in cinema. They represented as innocent beings
without any sexuality or the other way around. We see them as femme fatales in film noir genre: dangerous, tempting, fatal.
Even though within the context of the genre, they are not pure evil and sometimes we feel for them, still, they were punished
for what they’ve done to the male protagonist.

Cyberpunk genre has close ties to film noir, even so, it gave birth to a subgenre called tech-noir which gives femme
fatale characters a new power, a new meaning. Now they are more dangerous, more fatal, and beautiful than ever. This new
representation of female body and its possibilities open the door for both dystopian and utopian approaches to the future of
humanity. On one hand, we have augmented women that are strong, free from gender roles, fluxed in cyberspace and cyborgs
which are thread to all humanity on the other. While scholars like Donna Harraway take stand on the former, and science fic-
tion literature also gives us different perspectives on the subject, science fiction movies, especially Hollywood generally follow
a more straight narrative structure.

When we focused visual and narrative representation of cyborg bodies, we can’t dismiss video games. So, in this
context, | analyzed some of the best-known female characters in science fiction games that acquired a cult status between
the players. Video games are special because there are no longer spectators, but players, who are actively join the narrative,
feeling a total immersion.

The purpose of this study is to examine the representations of cyborgs in the context of body, sexuality and gender.
Following Eco’s approach to semiotics, that we can interpret every sign as a signifier for something else, | am going to use
semiology as the methodology of this study.

Within this context, | analyzed some well-known science fiction movies and games that are influential. In order to do
my analyzes, first | examine the concept of cyborg, amalgam of man and machine. Even though cyborg is a theme of science
fiction and it is relatively a new concept, we can see quite similar concepts in mythologies. Themes like immortality in the body
of a machine have been always an interesting idea for humanity. Cinema as a whole, can be called a modern mythology.

After this brief history of cyborg, idea of femme fatale and its incarnations and ties with science fiction in literature,
cinema and video games have been examined. They constructed both visually and narratively strong, perfect and dangerous.
Their machine body gives femme fatale figure another layer of power and horror. Even though cyborgs don’t have a gender,
they are depicted as human-like as possible. In Terminator series, we see T 800 as a symbol of masculinity while TX in Termi-
nator 3 is constructed as a female cyborg and its role in the movie is much like a femme fatale.

Then | analyzed the cyborgs and gender in the context of cyberspace. Movies like Ghost in the Shell depicts cyborgs
more fluid and free from the boundaries of gender. Even though Motoko look like a female, in cyberspace, she has no phsy-
scial body, she consists of mind. Also, in real world, Motoko can transfer her mind to a male cyborg, her body is not static.
Movie’s approach to gender projects Harraway’s vision over all.

In conclusion, even though there is a tendency to depict cyborgs human like and give them gender roles, science
fiction represents as them transcendent beings more and more. Cyborgs are useful plot devices to predict a possible future of
humanity in the perspective of technology, psychology and sociology. Also, science fiction gives an interdisciplinary study field

in the respect. Farther studies could analyze the cyborg concept with different angles and expand the field.

Key Words: Cyborg, Body, Science fiction, Gender, Cyberpunk
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GIRIS

Bilim kurgu, gelecege yonelik 6n gorileri, elestirel alt metinleri, hayal glicinin sinirlarini zorlayan anlatilariyla
once edebiyatin, daha sonra ise sinemanin en popdiler tirlerinden biri olmus; Jules Verne’den H.G. Wells’e, Asi-
mov’dan Philip K. Dick’e ve Arthur Clarke’a, pek ¢ok yazarin eserleri bilim kurgu tlriine yonelen yénetmenler igin
de zengin bir kaynak olusturmustur. Bilim kurgu sinemasinin en dnemli 6rneklerinden biri olarak kabul edilen
2001: A Space Odyssey’in (2001: Bir Uzay Macerasi, Stanley Kubrick, 1968) senaryosu Arthur Clarke ve Kubrick
tarafindan yazilmistir. Asimov’un robot kanunlari kendisinden sonra gelen romanlari ve filmleri etkilemis, Philip
K. Dick’in eserleri, Blade Runner (Bigak Sirti, Ridley Scott, 1982) basta olmak Gzere bilim kurgu sinemasi icerisinde
kiltlesen birgok filme ilham kaynagi olmustur.

Teknolojinin ilerlemesi ve insanlarin git gide teknoloji ile olan iliskilerinin artmasi, bilim kurgu yazarlarini
bu iliskileri daha farkli boyutlarda incelemeye yoneltmis; siberpunk alt tiri ortaya ¢ikmistir. William Gibson’un
basi ¢ektigi siberpunk, “siberuzay, yakin gelecek, kiiresellik, insan-teknoloji bitlinlesmeleri, hackerlar, gerceklik
algisinin bozulmasi” gibi temalari islemektedir (Ersimer, 2013, s. 27). Gergekgi (hard-boiled) olarak adlandirilan,
anti kahramanlarin 6ne ¢iktigi siddet dozu yiiksek detektiflik hikdyelerinin anlatisini benimseyen siberpunk, disto-
pik bir gelecek tablosu gizerken, neon isiklarla aydinlanan sehirlerde devasa sirketlerin ellerinde tuttugu teknoloji-
yi onlara karsi kullanarak direnen insanlari anlatir. Bu yéniyle siberpunk, salt bir umutsuzluk tablosu degil, aksine
umudu ve insanligin 6niinde uzanan olanaklari anlatmaktadir. Siberpunk tiriindeki filmler de gercekei detektif
romanlarinin kaynaklik ettigi kara film estetigini benimseyerek, siberpunkin dijital gelecegini beyaz perdeye tasi-
mislardir.

Bilim kurgunun en ¢ok tzerinde durdugu konulardan biri olan robotlar, siberpunk anlatilarda, siborg
olarak viicut bulmus, insan olmanin ne oldugu ve sinirlarin nereye kadar zorlanabilecegi siborglar tizerinden tar-
tismaya aciimistir.

Sibernetik ve organizma kelimelerinin birlesiminden ortaya ¢ikan siborg terimi, 1960 yilinda Manfred
Clynes ve Nathan Kline tarafindan, insanlarin uzay arastirmalarina adapte edilmesi hakkinda yazdiklari bir yazida
kullaniimistir. Clynes ve Kline siborglari “kendi kendini kontrol eden insan-makine sistemleri” olarak tanimlamistir
(1960, s.27). Donna Harraway’e gore siborg “makine-organizma hibridi, kurgunun bir yaratigi oldugu kadar sosyal
gercekligin de yaratig1”dir (Harraway,2006, s.2). Bilissel bilimci Andy Clark insanlarin dogustan siborg olduklarini,
teknolojiyle aralarinda, insan zihnini fiziksel viicudun sinirlarini asarak genisleten dogal bir bag oldugunu ileri
siirmekte, Natural Born Cyborgs (2004) adli kitabinin The Naked Cyborg adli 6ns6ziinde sunlari séylemektedir:

“Vicudum elektronik bir bakire. Silikon yongalarla, retinal ya da koklear implantlarda, kalp
pilleriyle birlestiriimedim. GozIuk bile takmiyorum (kiyafet giysem de), ama yavasga ve artarak
bir siborg haline geliyorum... Sadece et ve kablolarin birlesiminin olusturdugu yiizeysel anla-
miyla degil, insan ve teknolojinin ortak bir yasami paylastigi daha derin bir anlamda siborglar
olacagiz: zihinleri ve kendileri, biyolojik beyin ve biyolojik olmayan devreler boyunca yayilan,
diisinen ve muhakeme eden sistemler.” (Clark, 2003, s.3).

GUn be giin makinelerle iliskisini artiran insanlik, siborga dogru evrilmekte, bedenini makinelerle birles-
tirerek 6limli bedeninden, ¢lirimeye mahk(m etinden kurtulmaya ve 6limsuzIligl yakalamaya cabalamaktadir.
Bilim kurgunun gézde Ogesi siborglar, yavas yavas hayatimizin bir parcasi haline gelmeye baslamistir. MIT Yapay
Zeka Laboratuvari Midirla Rodney Brooks, simdiden silikonlarla, yongalarla, yapay organlar ve dokularla donan-
digimizi, bircok hastaligin teknolojik gelismeler sayesinde ortadan kalkacagini belirtmekte, yapilan ¢alismalarin
“inme magdurlarinin ve omurga zedelenmesi magdurlarinin kaslarini calistiracak sistemlerden, Parkinson ve ben-
zeri hastaliklara yakalanmis kisilerde sinir sinyallerinin yonini degistirecek tasarilara kadar” (Brooks, 2009, ss.
43-44) uzandigini belirtmektedir.

Bilim kurgu yazininin ve sinemasinin daima ilgisini cekmis olan siborglar, hackerlar, yapay zeka, bilgi-
sayarlar ve insan beyni arasinda direkt baglantilarla dolu, makine-insan iliskileri Gizerine kurulu geleceginin en
onemli unsurlarindan biri haline gelmistir. Isaac Asimov’un Robot serisinin ana karakterlerinden biri olan ve 3 ku-
ralin disina ¢ctkamayan Daneel R. Olivaw’dan Blade Runner’in kendi varliklarini korumak adina cinayet isleyebilen
replikantlarina, Ghost in the Shell’in (Kabuktaki Hayalet, Mamoru Oshii, 1995) insani duygulara sahip dedektifi
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Kusanagi’den The Terminator’un (Yok edici, James Cameron, 1984) insan irkini kélelestirmek adina direnis lideri
Connor’1 6ldirmek igin yollanan duygusuz T-800’line kadar pek cok farkli sekilde karsimiza gikan siborglar, kimi
zaman bilim kurgunun tamamlayici bir 6gesiyken kimi zaman da anlatinin odagini olusturmaktadirlar.

Kara film estetigini> benimseyen siberpunk sinemasinda, siborg temsilleri kimi zaman femme fatale
(6limcal kadin) karakterinin yeni bir gériinimi olarak sunulmakta, kimi zaman ise bu klise kirilarak siborglar
araciligiyla zihin, beden, cinsiyet kavramlari tartismaya acilmaktadir.

Calismanin amaci bilim kurgu sinemasinda siborglarin sunumunu beden ve cinsiyet cercevesinde incele-
mektir. Bu amagla, 6zellikle kadin bedeni lizerinden yapilan sunumlar Gzerine odaklanan ¢alismada, ilk bolimde
femme fatale arketipinin ve siborg kavraminin mitolojiden, modern mitoloji sayilabilecek olan sinemadaki ve 6zel
olarak bilim kurgu sinemasindaki gériiniimiine ne sekilde evrildigi incelenecektir. ikinci béliim ise siborg bedenle-
rin insanlhiga daha 6zglr bir hayat sunup sunmadigi yine 6rnekler lizerinden tartisilacaktr.

Umberto Eco, gostergebilimin yalnizca iletisimsel eylemlerin teorisine indirgenmemesi gerektigini, bu
bakis agisiyla yaklasanlarin pek cok durumu géstergeler dizisinin disinda biraktigini belirtmektedir. Eco, bu cerce-
vede, baska bir seyin yerine gecebilen her sey olarak yorumlayarak daha genis bir perspektiften baktigini séyler
(Eco, 1976, 5.16). Eco ayrica, bir gbstergenin yorumunun potansiyel olarak sinirsiz oldugunu, ancak bu durumun
“yorumun bir amaci bulunmadigi ve kendi basina buyruk ‘akip gittigi’ anlamina” gelmeyeceginin altini cizmektedir
(Eco, 2017, 5.32). Bu kapsamda, ¢alismada, siborglarin sunumu, gorsel ve isitsel gostergelerin yarathigi anlamlarin
olasi yorumlari g6z oniinde bulundurularak analiz edilmis ve ¢alismanin kapsami dahlinde, cinsiyet, kara film,
yapay zeka, beden, bilim kurgu kodlari tizerinden okumalar gerceklestirilmistir.

Bu cercevede secilen ornekler, siborglari merkeze alan yapimlar olan Blade Runner (Bigak Sirt, Ridley
Scott, 1982), Ghost in the Shell (Kabuktaki Hayalet, Mamoru Oshii, 1985), Terminator 2: Judgment Day (Termi-
nator 2: Mahser Giini, James Cameron, 1991), The Matrix (Matrix, Wachowski Kardesler, 1999), System Shock 2
(Looking Glass, 1999), Terminator 3: Rise of the Machines (Terminator 3: Makinelerin Yiikselisi, Jonathan Mostow,
2003), Portal serisi (Valve, 2007-2011), Remember Me (Dontnod, 2013), Ex Machina’dir (Alex Garland, 2015).
Ornekler, bilim kurgu tiirinde hem elestirmenler hem de izleyiciler/oyuncular tarafindan begenilerek, bir tarih
sinirlamasi olmaksizin, kendine bilim kurgu tlr(Q icerisinde bir yer edinmis yapimlardan secilmistir. Calismada,
bilim kurgunun gorsel tezahiirleri incelenmis dolayisiyla video oyunlari da interaktif yonilyle sinemadan farkli bir
boyuta sahip olduklarindan, kapsama dahil edilmistir. Oyunlarin se¢iminde, filmlerin seciminde oldugu gibi gerek
yapay zekaya odaklanmalari gerekse cinsiyet rollerini isleyisleri acisindan durduklari noktalar belirleyici bir rol
oynamistir.

1. Mitolojiden Modern Mitolojiye: Femme Fatale 2.0

Siborglarin izleri mitolojiye kadar surulebilir. Onlar insanlarin 6limsizlik arzularinin bir yeniden sunumu, mito-
lojik hikayelerin birer uzantisidirlar. Mitolojilerdeki figlirler Gzerine yapilan arastirmalar, insan ve makinenin ig ice
gecmesi fikrinin teknolojik olarak miimkin kilinmasinin fark edilmesinden ¢ok énce hayal edildigini géstermekte-
dir (Cusack,2004, s.232).

Mitolojik bir karakter olan Yunan mucit Daedalus tarafindan yaratilan bronz dev Talos, iskandinav tan-
ricasl Freyja ve Kelt tanrisi Nuada siborgun mitolojik kokleri olarak gosterilebilir (Cusack,2004, s.227). Frejya’nin
disleri degerli bir metal olan altindandir, Nuada ise Fir Blog’a karsi yapilan ilk Mag Tured savasinda elini kaybeder
ve Dian Cecht ona normal bir elin yapabildigi butiin hareketleri yapabilen giimus bir el takar. Bu yapay el ylzin-
den Nuada, Glim{s Elli Nuada anlamina gelen Nuada Argetlam olarak taninir (Cusack,2004, ss. 229-230).

2 Yuksek kontrast, derin odak, genis acili lens kullanimi, asimetrik kompozisyon, asiri alt ya da Ust agilar, golgelerle ya da 6n
plandaki nesnelerle karakterler, gorsel carpitmalar kara filmlerin gorsel tarzini belirleyen temel unsurlardandir (McDonnell,
2007, ss.73,74).
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ibranice ruhsuz beden anlamina gelen, mistik ya da teknolojik yollarla yaratilan Yahudi efsanelerine ait
golem (Yasif, 2013, 5.209) de teknolojinin muazzam glicliniin ve insanin bir tir makine- insan olarak nesnellestiril-
mesi olarak gorulebilir.

insanlarin metalle organik olani birlestirme ve bdylece insandan daha mitkemmel bir yasam formu ha-
line gelme arzusu hicbir zaman yok olmamis, bilimdeki gelismeler sayesinde kendine bilim kurguda bir yer bul-
mustur. Siborglar yalnizca teknolojinin nesnesi olmadigi gibi, mitolojinin de yalnizca eskiye ve fantastik olana
ait olmadigini sdyleyebiliriz. Teknoloji ve mitoloji bilim kurgu yazininda ve sinemasinda birbiri icinde erimekte,
teknoloji kendi mitini olusturarak insanlarin 6limsizliige ve glice olan tikenmez isteklerinin bir izdisima haline
gelmektedir. Teknoloji, insanhgi bu glice ulastirdigi 6l¢lide mitlesmekte ve kutsallasmaktadir.

Baslangici ya da sonu olmayan, dogmayan, élmeyen, yaslanmayan uyumayan ve yorulmak nedir bilme-
yen siborglar, insanlarin yizyillardir aradigi milkemmelligi yeniden tiretmektedir. izleyicilerin diislerini onlara be-
yaz perde araciliglyla geri yansitan modern mitoloji sinema, siborglari ele almakta gecikmemis; onlari cogunlukla
miikemmel, dolayisiyla da tehlikeli ve tekinsiz olarak tasvir etmistir. Bilim kurgu klasikleri arasinda kendine yer
bulmayi basaran Terminator 2 Judgement Day insanlarin siborglar karsisindaki yetersizligini ve caresizligini Sarah
Connor’in monologu araciligiyla iletmektedir: “Yok edici, asla durmazdi, onu [John’u] asla terk etmezdi, onu asla
incitmez, ya da asla sarhos olup ona vurmaz, asla onunla zaman gegiremeyecek kadar mesgul olmazdi. Her zaman
yaninda olur ve onu koruyabilmek igin éliirdii. Biitiin bu yillar boyunca gelip gecen baba adaylarinin iginde bu sey,
bu makine, baba olmaya uygundu. Cilgin bir diinyada, akli basinda bir secimdi (Terminator 2, James Cameron,
1991).”

Terminator 2'deki siborg tasarimlari ve bu tasarimlara yiiklenen anlamlar bakimindan ilging bir tablo sun-
maktadir. Gelecekten John Connor’i 6ldiirmek igin gelen siborg T-1000 adinda, erkek bedeninde ve akiskan, sekil
degistiren bir metalden olusan bir siborgdur. T-800’tn (Arnold Schwarzenegger) kasli, maskilen yapisina karsin
T-1000 hem narin viicudu ve ince uzun ylziyle hem de civa benzeri akiskan, zarif, gerektiginde bastan ¢cikarma ve
kandirma amach kullanabilecegi viicut yapisiyla kadinsidir. Bedenini istedigi sekle sokabilmesi (bir sahnede kadin
bedenine birliinmustir) onu daha da tehlikeli (ve disi) kilmaktadir. (Filmin genelinde bir polis kiliginda dolasma-
si, iktidarin kadina ya da en azindan efemine bir karaktere verilmesinin erkek zihninde yarattigi bir korku olarak
okunabilir) Harraway’in kadin olmayi segebilen, cinsiyetten bagimsiz itopik siborglari, T-1000’de bir kabus olarak
viicut bulmustur. Her iki filmin sonunda da kadinsi 6zellige sahip bu siborglar, kasli bir erkek gértinimundeki T-800
tarafindan yok edilmektedir. (Judgement Day’de T-800’(in pompali tiifeginden, yani glcli bir fallik objeden cikan
mermiler tarafindan.) Terminator 2’nin T-1000’i, “kimligin arizi ve sirekli bir devinim iginde oldugu postmodern
bir diinyada geleneksel erkekligin istikrarsizliginin altini gizerek ona karsi bir tehdit arz eder.” (Fernbach, 2000, s.
242).

Harraway tam da bu akiskanliktan bahsetmekte; irk, cinsiyet gibi faktorlerin ortadan kalkacagini ve hep-
sinin bir tercihten ibaret olacagini sdylemektedir: “Siborg bir tiir dagilma ve toplanmadir, postmodern kolektif ile
kisisel benliktir. Feministlerin koda cevirmeleri gereken benlik de budur. iletisim teknolojileriyle biyoteknolojiler,
bedenlerimizi yeniden tasarlamanin hayati 6nemdeki araglaridir. Bu araglar, diinyanin her tarafindaki kadinlar
adina yeni toplumsal iliskileri somutlastirir ve hayata gegcirirler” (Harraway,2006, s.34).

Her ne kadar Harraway, siborglari bedenin 6zgilirlesmesi olarak gorse de kadin bedenindeki —ya da
T-1000’nin durumunda oldugu gibi, kendisine disi 6zellikler atfedilen- siborglar sinemada siklikla tehlike arz eden
bir rolde sunulmaktadir. Bu durumun “hadim edici kadin” imajinin ya da baska bir deyisle kara filmlerde sik sik
karsimiza ¢ikan femme fatale karakterinin bilim kurgu sinemasindaki karsiligi oldugunu séylemek mumkinddr,
ancak daha tehlikeli ve koticul bir sekilde.

Kadinin glzelligi ve cinselliginin tehlike olarak gortlmesinin kokleri, tipki insanin metalle birlesme fante-
zileri gibi, mitolojilere kadar uzanmaktadir. Bakislariyla onu gorenleri tasa ¢eviren Medusa’dan —aslen ¢ok gtizel
olan Medusa, Athena’nin tapinaginda Poseidon tarafindan tecaviize ugradiktan sonra Athena tarafindan lanet-
lenir (Simkin, 2014, s.22), sesleriyle denizcileri blylleyerek avlayan sirenlere, bastan ¢ikardiklarini hayvanlara
donstiren Kirke’ye kadar pek cok mitolojik karakter giizel ve 6lumcil karakterleri, femme fatale’in ilk 6rneklerini
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betimlemektedir. Edwards, Havva’nin, genellikle femme fatale arketipinin bir 6rnegi olarak okundugunu belirt-
mektedir: “havva’i, yasak bilgiyi elde edebilmek adina kutsi bir sekilde yasaklanmis bir eyleme ortak olmasi igin
bastan cikarir ve boylece onu ve onunla birlikte insanligin geri kalanini 6lime surukler.” (Edwards, 2010, s.35)

Ozellikle 19. Yiizyil Avrupas’nda femme fatale figiirii oldukca baskin bir hale gelmistir. Erkeklerin bakis
acisiyla temsil edilen kadinlar, Delacroix, Corot, Courbet gibi sanatcilarin elinde erotizm, aci, 6liim, siddet ve yikim
ile birlikte tasvir edilmis, incil bu sanatgilara Havva, Jezebel, Judith gibi femme fatale arketipleri yéniinden zengin
bir kaynak sunmustur (Bade, 1979, ss.6,7).

Sessiz filmlerde yeniden ortaya ¢ikan ve daha sonra 1940’larin kara filmlerinin vazgecilmez bir unsuru
haline gelen femme fatale karakterinin, kara film estetigini ve anlatisini esas alan siberpunk tiriiniin de bir 6gesi
olmasi kaginilmazdir. Bilim kurgu sinemasinin alt tiiri olan siberpunk, makine ve insan iliskisini merkeze alir ve
siberuzay, siborglar, teknolojiyi elinde tutan mega sirketler, bu sirketlere karsi calisan hackerlar gibi unsurlar barin-
dirir. Siberpunk’in tasvir ettigi distopik gelecek, gecenin ve yagmurun hakim oldugu kara filmlerin birbirine ihanet
eden, yozlasmis karakterlerle dolu, “erkeklik krizinin, en nihayetinde glinahlari yiziinden cezalandirilacak olan,
femme fatale’in, cinsellestirilmis, ikili oynayan, baskin bir kadin karakterin varligi ile kesistigi” (Mennel, 2008, s.
47) kara film anlatisi ve estetiginin bilim kurgudaki izdisGmudr.

Yogun 1sik-golge karsitliklarinin, genis acilarin ya da rahatsiz edici yakin ¢ekimlerin, ¢cekimler arasinda
keskin aci farklarinin olusmasina neden olacak bir kurgunun (Place ve Peterson, 1974, ss. 31, 32) kullanildigi kara
filmlerin, bilim kurgu sinemasinda ve 6zellikle de siberpunk tiriinde kullanimi, tech-noir adli yeni bir alt tiriin de
ortaya ¢ikmasini saglamistir.

Siberpunk ve tech-noir tlrinin en iyi 6rneklerinden Blade Runner, insanlik ve var olus lzerine 6nemli
sorular sormakla birlikte, filmde replikant olarak adlandirilan androidlerden biri olan Rachel’i femme fatale olarak
konumlandirir (Bkz. Gérsel 1).

“Femme fatale, cinselliginin disavurumu erkekler ve heterosekstel aile yapisi icin 6limcil de-
recede tehlikeli olarak algilanan liretken olmayan bir kadin modeline gonderme yaparak kara
anlatinin ekseni olarak hizmet eder. Gelenekesel olarak femme fatale’in tarihi bu figlirii 61im
ya da evlilik yoluyla anlati tarafindan kontrol altina alinmis olarak gérmustir. Femme fatale’in
olanak(sizlik)lari Blade Runner’daki (1982) android Rachel ile siberpunk alanina tasinir. Film,
kara filme yazilan bir zafer sarkisidir ve Rachel’in tasviri, kirmizi rujuyla, kuaférde sekillendiril-
mis saglyla, 1940’larin giyimiyle ve sigara eksik olmayan eliyle, kadin temsilinin bu belirli tari-
hine seslenir. Rachel'in, Blade Runner'da kimligini sorgulamasi, dedektif Deckard’in kendi olasi
android kimligini sorgulamasiyla, ki sorgulayanin erilligi ve akilciligina taninan bir avantaj olarak
var olussal bir 6fke bicimini alir, gblgelenir... Bu sebeple Rachel, filmde hem giyimi ve eylem-
lerindeki femme fatale soylemi araciligiyla fiile haiz olarak, hem de varliginin Deckard’in arayis
ve sorgusu icin yalnizca bir ayna olmasindan dolayi fiilden yoksun olarak tasvir edilir.” (Gillis,
2007, s.14).

Gorsel 1: Rachel
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Blade Runner’in replikantlarindan biri olan, “’insan’dan ¢cok daha elestirel bakabilen, dolayisiyla cok daha
insani dzellikler tasiyabilen” (Kaplan ve Terek Unal, 2011, 5.69) Rachel, femme fatale arketipinin igine sikistiriimis-
tr.

Terminator 3: Rise of the Machines bu ac¢idan oldukca net 6rnekler barindirmaktadir. T-X —diger adiyla
Terminatrix-, John Connor’i 6ldirmek amaciyla gelecekten gelen bir siborgtur. Gelecekten geldiginde kendisini
ciplak olarak goririz. T-X glizel, ancak tehlikeli bir femme fatale’dir.

“Terminatrix yalnizca incil’in Havva’sini degil, ayni zamanda narsisistik, ayartici, giivenilmez ola-
rak gorilen, asli, Havva benzeri bir kadin cinselliginin insalarinin soyunu animsatir. Havva; Pan-
dora, Kirke, Medusa’dan (daha sonraki glizel Medusa gelenegini de kapsayan) Viktorya ¢aginin
olumcdl kadinlarina... kara filmin femme fatale’ine (diger imgelerden daha az klise olmayan)
kadar, kottcll bir kadin bastan gikariciligina vurgu yapan kadin arketipleri panteonunda mer-
kezi bir rol Ustlenir... Eskiden beri stregelen 6limcul kadinlar fantezisi, gérdigliim kadariyla,
iki temel inanctan ileri gelmektedir: kadinlarin cinsel gliclerine karsi koyulamaz ve kadinlar bu
gugcleri kot amaclar icin kullanacaklardir. TX hayran birakir ¢linkl bir makine olarak, gorinir-
de ona yabanci olsa dahigbir ¢caba harcamaksizin bu arketipten istifade eder. Gelgelelim, TX
gercekten ilk kadindir. Havva ve Pandora gibi, makinelerin homojen erkek diinyasina cinsel bir
farklihk getirir. Modeli, doruk noktasinda ortaya ¢iktigi gibi, onu net bir sekilde kadin viicudu
olarak isaretler, disi bir makine.” (Greven, 2017, s.92).

T-X glizel bir gériiniim altinda makinenin gticline sahip sogukkanh bir yok edicidir. T-X bir sahnede, gogs-
lerini daha buyik bir hale getirerek polisin dikkatini dagitir, daha sonra ise silahini almak i¢in onu 6ldir(r. Polisin
iktidari temsil ettigi, silahin da giicli bir fallik obje oldugu géz 6ntine alinirsa, T-X boylece 6zelde polisi, genelde ise
erkek iktidarini ele gecirmistir.

Ex Machina, bilim kurgu sinemasi ile yeni kara film estetigini birlestirmekte, filmin basindan itibaren se-
yirciye masum, kurtarilmasi gereken bir kadin olarak sunulan siborg Ava’nin, (Bkz. Gérsel 2) aslinda herkesi kendi
amaclarina ulasmak icin kullanan bir femme fatale oldugu ortaya ¢cikmaktadir. “Caleb’i tamamen kendi tarafina
cekip tuzaga duslrene kadar flort etmeye devam eden Ava, tam anlamiyla femme fatale bir robot olarak islev
gostermektedir.” (Madenoglu, 2016, s.434). Ava'ya asik olan Caleb ile 6zdeslesen seyirci de ayni duygulara sirik-
lenmekte ve ihanete ugramaktadir.

Filmde, Nathan’in Ava’ya yaptigi testler, kismen, Caleb’e kendi ¢ikarlari icin ondan etkilenmis gibi davran-
ma yetenegine odaklidir. Ava’yi insanlastiran, ona kendi hirslarina ulasmasi icin glic bahseden sey, [Ava’nin] yalan
soyleyebilmesi ve kendine hizmet etmesidir... Ex Machina femme fatale’i kusatan epistemolojik tahakkime farkh
tirde bir meydan okuma getirir. Film, bir femme fatale’e yalnizca bilgiyi kontrol etme ve daha fazlasina ulasmayi
arzulama degil, izleyicinin de onu “tanima” kabiliyetini 6rtme imkani tanimaktadir (Farrimond, 2017, s.162).

Gorsel 2: Ava
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Her ne kadar siborg, tanimi geregi organik bir yapiya sahip olmasi kosulunu beraberinde getirse de fem-
me fatale karakterinin teknoloji ile nasil bir arada sunuldugunu gorebilmek agisindan, fiziksel bir formu olmaksi-
zin, sadece bir yapay zeka olarak sunulan karakterlere de géz atmak faydali olacaktir. Ornekler, etkilesimli yapisi,
izleyiciyi pasif konumdan cikarip aktif bir oyuncuya dénustirmesi gibi 6zellikleri sebebiyle sinemadan ziyade ¢o-
gunlukla video oyunlari icerisinden secilmistir. Boylece, femme fatale karakterinin bastan gikarici ve yikici 6zellik-
lerinin anlatinin bas aktoriu olarak konumlandirilan oyuncu Gzerinden nasil yapilandirildigl incelenecektir.

System Shock (Looking Glass Studios, 1994) ve devam niteligindeki System Shock 2 adli siberpunk tiriin-
deki oyunlar, oyunun antagonisti olan SHODAN adli yapay zekayi kadin olarak betimlemekteyken protagonist her
iki oyunda da erkektir. Hem oynanis hem grafik hem de anlati olarak ilk oyundan ¢ok daha fazlasini sunan System
Shock 2’de karakter, SHODAN tarafindan 6nce kandirilmakta, daha sonra ise SHODAN’in amaglari dogrultusunda
hareket etmeye zorlanmaktadir. System Shock 2, pek cok acidan ilging bir érnek teskil etmektedir. Oncelikle,
oyunun ana karakteri de pek ¢ok eklentiyle kendini gelistirebilen bir siborg olsa da gelistirmeler biiyik oranda
daha st diizey bir varlik olan yapay zekd SHODAN tarafindan kontrol edilmektedir. ikinci olarak, uzay gemisi Von
Braun’un yapay zekasi olan Xerxes —kendini Many (Cok) olarak adlandiran ve ilk oyunda gerceklesen olaylarin so-
nucunda SHODAN'In dolayli yoldan yarattigi kolektif akla sahip adli bir varlik tarafindan ele gegirilir- erkek olarak
betimlenmekte, SHODAN hem Xerxes’i hem de oyuncuyu —sik sik bocek tabiriyle hakaret ederek- kiigiik gérmek-
tedir. Fiziksel bir gercekligi olmayan ve neredeyse bir tanriga konumuna yikselen, her seyi kontroll altinda tutan
bir yapay zekanin, kéti olarak konumlandiriimasi, ataerkil bir diizenin korkulu riiyasi olmasi ve oyunun sonunda
tanriganin bir erkek tarafindan alasagi edilmesi dogaldir. SHODAN gibi bir karakterin, oyun diinyasinin en akilda
kalan kotilerinden biri olmasi sasirtici degildir.

“Hakli sebeplerden, SHODAN siklikla video oyunu tarihinin en muazzam diismanlarindan biri
olarak anilmaktadir. System Shock ve System Shock 2’de veri akislari ve kablolardan olusan duy-
gusuz bir ylz olarak tasvir edilen SHODAN, oyuncuyla soguk bir tekdiizelikle ile arizalanmis,
parazitli bir ses arasinda dalgalanan tutarsiz bir ses ile konusmaktadir. Belki de en ¢ok 6ne ¢ikan
ozelligi ve oyuncular tarafindan bu kadar ¢ok sevilmesinin nedeni, 6lgilisiiz megalomanisidir.
Cevrimici olduktan kisa bir stire sonra, SHODAN, sayisal mikemmelliginin ilahiliginin bir kanit
olduguna karar verir ve tanriligini beyan eder. Bunun en giizel 6rnegi, [SHODAN] System Shock
2'de gercek benligini, “ihtisamimin tarihi yazildiginda, senin tiiriin benim azametimin yanin-
da yalnizca bir dipnot olacak. BEN SHODAN’IM!” diyerek oyuncuya ifsa ettiginde gergeklesir.”
(Mentyka, 2015, s.30).

Siberpunk tlriindeki oyunlarda, yapay zeka genellikle disi 6zelliklere sahip olacak sekilde konumlandi-
rilmakta, oyuncuyu, kimi zaman kandirarak kimi zaman ise zorla, kendi istekleri dogrultusunda yonlendirerek
amacina ulagmaya ¢alismaktadir. Ana karakter ¢ogu zaman erkektir. Baskin bir kadin karakter tarafindan tuzaga
disurilen ve emirlerine uymak zorunda birakilan, erki elinden alinan ana karakter ayni zamanda, anlatiyi sadece
pasif bir sekilde izlemeyen, bilakis, aktif bir rol alarak hikayenin ilerlemesini saglayan oyuncudur.

Portal serisinin antagonisti GLaDOS’un disi olarak algilanmasini saglayan en temel 6zelligi sesidir ve bu
sec¢im bile tek basina GLaDOS’u femme fatale arketipinin bir yeniden Giretimi haline getirmeye yetmektedir. SHO-
DAN’a benzer sekilde, oyunun bagkarakteri olan Chell’e yardim eder goziiken GLaDOS’un kendi planlari oldugu
anlasiimaktadir. Portal 2’de oyuncuya rehberlik eden Wheatley adli robotun bir erkek sesine sahip olmasi, GLa-
DOS’un disi olarak konumlandiriimasinin 6nemini 6n plana gikartmaktadir (I, Robot’ta (Ben, Robot, Alex Proyas,
2004) da benzer bir yol izlenmistir. Disi olarak tasvir edilen yapay zeka —ki tasarimi SHODAN’1 andirmaktadir- ViKi
filmin kotl karakteri haline gelirken, detektif Spooner ve hem ses hem de fizyolojik 6zellikler olarak izleyicinin
zihninde rahatca erkek olarak kodlayabilecegi NS-5 robotlarindan Sonny, ViKi’'nin planlarini bozarlar). GLaDOS’un
tasarimi ise, tizerinde durmaya degerdir. ilk bakista kadin bedenini hicbir sekilde animsatmayan, mekanik parcala-
rin ve kablolarin olusturdugu hareketli bir yigina benzeyen GLaDOS, son seklini alana kadar pek ¢ok farkli tasarim
asamalarindan gegmistir. Oyunun sanat ydonetmeni ve konsept sanatgisi Jeremy Bennett, bu tasarimlardan birinin,
Botticelli’nin Veniis’iin Dogusu tablosunun bas asagi bir versiyonu oldugunu sdylemekte, son hali olan, “iginden
zarif, robotik bir figiiriin sallandigi devasa mekanik cihaz”in GLaDOS’un “saf glicinu ve disiligini vurguladigini”
belirtmektedir (Bkz. Gorsel 3-4) (Bennett, 2011).
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Olafsdottir, GLaDOS'un fiziksel gorlinimind, sinirlandiriimis bir kadina benzetmektedir: “GLaDOS bagh
bir kadindir: gezebilecegi biitiin bir Aperture Science Enrichment Center’a sahipse de bunu sadece dolayli olarak
yapabilir. Kameralardan bakar, hoparlérlerden konusur. Bltiin Aperture Science tam anlamiyla viicudunun bir
uzantisidir, biitin duvarlari, zeminleri ve tavanlari kontrol edebilir, her seyi istedigi gibi degistirebilir ancak 6zgir
bir sekilde hareket edemez. O, baglanmis bir kadindir.” (2017, s.21).

GLaDOS gerek tasarimi gerekse anlatidaki yeri dolasiyla klise bir femme fatale karakteri olmaktan 6teye
gitmekte; varolusunun farkina varan, elindeki bitln gice ragmen 6zglirlesemeyen ve bunun sonucunda kont-
rolden g¢ikan bir varlik olarak sunulmaktadir. Oyuncu, GLaDOS’un ¢ikardigi bitiin zorluklara ragmen ona sempati
ile yaklasmaktan kendini alikoyamaz. Oyunun ikinci yarisinda Wheatley’nin GLaDOS’un yerine gecerek yardimci
karakterden kotl karaktere dontismesi, GLaDOS’un oyuncuya Wheatley’i yenmek icin yardim etmeye baslamasi
ile bu durum daha da pekisir. Oyun, sonlara dogru 6nemli bir detayl daha ortaya cikartir: GLaDOS, bir zamanlar
Aperture Science’in CEQ’su olan Caroline’dir. GLaDOS disi izlenimi verecek sekilde tasarlanmis bir makine degil,
gercek bir kadinin zihnine sahip bir siborgdur. Bu kapsamda Portal serisi, 6zellikle de Portal 2, oyuncuya klise bir
femme fatale’den ¢ok daha karmasik bir karakter sunmaktadir.

Gorsel 3: GLaDOS Gorsel 4: GLaDOS (Ayrinti)

\

Gucli kadin karakterler yaratmada oldukga basarili olan Dontnod’un 2013 yilinda gelistirdigi ilk oyunu
Remember Me, Senwall adi verilen implanti kulllanan insanlarin hafizasini ¢alarak baskalarina satan bir grup olan
hafiza avcilarindan birinin, Nilin’in hikayesini anlatmaktadir. Nilin’e, oyun boyunca rehberlik eden ve yalnizca sesi
duyulan Edge’in, anlatiilerledikge, aslinda H30 adli bir yapay zekanin yarattigi bir persona oldugu 6grenilir. Roller
tersine ¢evrilmis, rehberlik eden yapay zeka erkek, ana karakter ise kadin olarak konumlandiriimistir. Yukaridaki
orneklerin aksine Edge oyunun kotl karakteri degil, rehberi ve hatta Memorize adli sirkete karsi diizenlenen Er-
rorist hareketinin lideridir. Oyun, her ne kadar Edge’i erkek olarak konumlandirmissa da H30’nun kendi bilincinin
farkina varmasinin, Nilin’in hatiralarinin sisteme karismasi sonucu olusmasi, yani varligini bir kadinin hatiralarina
borglu olmasi 6nemli bir noktadir. Edge, bilge, yol gosterici erkek arketipinin bir temsilidir. Hafizalara erisebilme ve
onlari degistirebilme 6zelliklerine sahip olan Nilin de bir siborgdur. Giizel olmasina ragmen cinsel bir obje olarak
konumlandiriimamistir ve bir rehbere ihtiya¢ duysa da aciz degildir. Remember Me, bu noktada diger 6rneklerden
ayrilmakta; insan olmanin bedenden ziyade zihinle, anilarla ilgili oldugunu vurgulamaktadir.

2. Baskalasim: Akiskan Zihinler, Ozgiir Bedenler
Siberpunk’in en 6ne c¢ikan temalarindan biri zihnin siber uzaya aktarilabilmesi, zihinlerin dogrudan bir iletisim
icine gecebilmesidir.

Bu cercevede, anlatisini bir siborg olan Motoko Kusanagi etrafinda gelistiren Ghost in the Shell siborglar,
insanlik, beden gibi konulara bakisiyla siberpunk tiiriiniin en 6nemli 6rnekleri arasinda yer almaktadir.

Motoko, erotize edilmis bir kadin bedenine sahiptir ama ayni zamanda maskilen bir 6lim makinesi
olarak da karsimiza ¢ikar (Bkz. Gorsel 5), boylece ne biri ne de 6teki olan bir beden sunumuyla karsi karsi kaliriz
(Knowles, 2000, s.6). Filmin girisindeki Gretim/dogum sahnesi (Bkz. Gorsel 6) Kusanagi'yi gerek organik gerekse
teknolojik olarak insa edilmis, ancak insan kdkenlerinden tamamen kopuk bir bicimde betimlemektedir (Napier,
2008, s. 127).
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Gorsel 5 : Motoko’nun maskiilenlesen bedeni Gorsel 6: Motoko’nun bedeninin liretim agamasi

Bu agidan Ghost in the Shell, Donna Harraway’in manifestosuyla uyum iginde gibi gériinmektedir. Cinsi-
yet farki ve bu farklarin getirdigi gerek fiziksel gerekse toplumsal farklar siborglarla birlikte ortadan kalkmistir.

Motoko’nun sunumu, filmin cinsiyetler ve beden Uzerine soyledigi tek so6z degildir. Film, Motoko’nun
bacaklari, kollari ve gévdesinin bir kismi, filmin antagonisti olan Kukla Ustasi’nin (ki o da kadin bedeninde sunulan
bir siborgdur) esit derecede pargalanmis bedenine erisim saglayabilmek igin giristigi bir kavgada pargalandiktan
sonra, iki bedenin birlestigi bir sahne icermektedir. Sahnede iki beden, kablolar ve elektrotlar disinda fiziksel ola-
rak birbirine degmedigi halde sahne cinsel bir yakinligi barindirmaktadir. Kafa ve omuz ¢ekimleri arasinda yapilan
kesmeler yatakta yatan bir giftin sohbeti gibi kurgulanmistir. Bazen kafalarini birbirlerine, belki de arzuyla, bakmak
icin cevirmektedirler. Bu yolla sahne cinsellik iceren bir sahneyi andirmaktadir (Bkz. Gorsel 7,8). Motoko ve Kukla
Ustasi’nin bedenleri fiziksel olarak ayni cinsiyete aittir. Bu sebeple sahne, bedenleri yapay yollarla imal edilmis
olsa bile, homosekstiel bir sahne olarak da okunabilir. Sahnedeki diyaloglar da ¢ekimleri destekler niteliktedir:

“Kukla Ustasi: Seninle birlesmek istiyorum

Motoko: Birlesmek mi?

K.U.: Eksiksiz bir biitiinlesme. ikimiz de biraz degisecegiz, ancak hicbirimiz bir sey kaybetmeye-
cegiz. Devaminda, birimizi digerinden ayirt etmek imkansiz olmal.

M.: Birlessek bile, daha sonra 6liirsem ne olacak? Ardimda gen ya da gocuk birakamam.

K.U.: Birlestikten sonra benim neslimi netin kendisinin icine tasiyacaksin. Aynen insanlarin ge-
netik yapisini aktarmasi gibi.”

Gorsel 7: Motoko ve kukla ustasi Gorsel 8: Motoko ve kukla ustasi

Motoko, diger bedeni tamamen parcalandiktan sonra filmin finalinde geng bir kizin bedeninde belirir.
Boylece siborglarin beden degistirme kabiliyetleri, cinsiyetlerinin ikamet ettikleri bedenlere bagh olmadiklari ger-
¢egini vurgular (Knowles, 2000, ss.1,2). Yani sahne, eger cinsel bir sahne olarak okursak, homoseksiel ya da
heterosekstiel degildir. Zira siborglar cinsiyetten bagimsizdir. Bedenler istedikleri zaman, ya da sikildiklarinda
degistirebilecekleri birer konuktur sadece. Bu da siborglari bedenden bagimsiz, cinsiyetsiz, 6liimsiiz zihinler konu-
muna sokmaktadir. Motoko, Kukla Ustasi’nin zihnine kablolar ve elektrotlar (fallik uzantilar) araciligiyla ulasmistir.
Yani birlesme aslinda zihinsel olarak gerceklesmistir. iki beden gercek anlamda biitiinlesmis ve bir olmustur. Bu
anlamda siborg olmak, bedenden bagimsiz, zihinsel bir cinselligi beraberinde getirmektedir diyebiliriz. “Ghost in
the Shell viicuttan ve dolayisiyla insan kimliginin kisitlamalarindan kagmak konusundaki ¢abalari géstermektedir.”
(Napier,2008, s.136).
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Ghost in the Shell’in temel esin kaynagini olusturdugu 1999 yapimi The Matrix’in de siborglar ve sibe-
ruzay etrafinda dénen anlatisi cinsiyet Uzerine sdylemler ve cinsel gondermelerle oriliadir. Filmin baskahramani
Thomas Anderson ya da siberuzaydaki ismiyle Neo, zarif yiiz hatlari ve viicuduyla, kadinsi bir karakter olarak
sunulmaktadir. “"Neo, onu ilk, uyurken gérdtigimizde uzun kirpikleriyle bir kiz kadar “glzel”dir.” (Freeland,2003,
s.241). Buna karsin Trinity, kisa sagi, insanistli 6zellikleri ve dovis sanatlarindaki ustaligiyla oldukga gicli ve
erkeksi olarak tanitilir. Daha sonra Trinity’nin yalnizca matrikse bagliyken bu giglere sahip olabildigi ortaya cikar.
Yani giict zihinseldir. Gergek diinyada ise etten bedenine hapsolmustur. Trinity, her ne kadar gicli bir kadin
olarak sunulsa da deri kiyafetler icinde erkek bakisi icin metalastirilmaktadir. (Vicudundaki girisler araciligiyla
matrikse baglanabilmesi Trinity’i bir siborg yapmaktadir diyebiliriz.) Matrix kendi yildizlarina belirli bir bakisi fe-
tislestirmis ve “filmin sanal dlinyasinda, insan etinin gercekligi, parlak siyah deriler veya lateksin ¢ok iyi koordine
edilmis batunliguyle ortilmastir.” (Freeland,2003, ss.240-241).

Thomas Anderson ise ayni Trinity gibi siberuzayda yiizlerce kisiyle ayni anda dévisebilen, ugabilen, mer-
mileri durdurabilen bir mesih haline gelir. Morpheus ise siberuzayda mitolojiden firlamis bir tanridir. Zihinsel ve
fiziksel gliclerini gelistirebilmek, yalnizca bedenlerinden kurtulmakla mimkin hale gelebilmektedir. Neo filmin
sonlarina dogru higbir agigi ve kusuru olmayan bir hale gelir, et ve kandan olusan fiili bedeniyle higbir iliskisi kal-
maz. Etin fiziksel gercekligini geride birakir (Freeland,2003, s.144).

Matrix’ten kurtarilan insanlarin viicutlarinda makinelerin insanlara ve insanlarin da matrikse baglanma-
sini saglayan girisler mevcuttur. Bu girisler vasitasiyla da daha sonra tekrar matrikse baglanabilmektedirler. Gergek
diinyada Trinity ile iliski kurarken, viicudundaki baglantilarla ayni iliskiyi makinelerle kurmaktadir. Siborg olmak,
kisiye hem eril hem disil 6zellikler kazandirmakta, cinsiyeti anlamsiz hale getirmekte; zihnin siber uzayda 6zgiirce
dolasmasina olanak taniyarak bireyi 6zgurlestirmektedir.

SONUC

Organik olanla olmayanin, insan ile metalin bir araya gelerek daha giicli, daha glzel bir varligi meydana getire-
bilecegi diisiincesi mitolojilerde dahi karsimiza gikan, ilkel bir arzunun tezahtriidir. Benzer sekilde femme fatale
arketipi de oldukga eskilere dayanmaktadir. Bilim kurgu iki miti birlestirmis, kadin bedenindeki siborglari nihai bir
arzu ve korku kaynagi olarak sunmustur.

Anlatisini teknoloji Gstiinden kuran bilim kurgu yazininin vazgecilmez nesnesi haline gelen siborglarin
bilim kurgu sinemasinda goziikmesi, siborglarin gorsel olarak temsilini de beraberinde getirmis; beden, siborg
gériniminde, yeni bir arzu nesnesi olarak sekillenmeye baslamistir.

Belli kaliplar icerisinde hareket etmeleri i¢in programlanan siborglar, ve 6zellikle yapay zekalar, topluma
uygun hareket etmesi i¢in programlanan insanlara benzemektedirler. Kadin karakterlerin mitolojide, sinemada ve
video oyunlarinda femme fatale olarak siirekli karsimiza ¢cikmasi, bu baskidan kurtularak bagimsizliklariniilan ede-
ceklerine iliskin kadim bir korkunun kendini tekrar etmesinden ibarettir. Bu korkuya, teknolojiden duyulan korku
da eklendiginde, ortaya hem arzulanan hem de korkulan, miikemmel ve 6limcil kadinlar, yazilim jargonuyla ifade
etmek gerekirse bir st stirim, femme fatale 2.0 ¢itkmustir.

Popduler kiltir, siborglari, insani 6zelliklerden soyutlayarak metalden olusan c¢ekici bir beden, miikemmel
bir seks oyuncagi olarak sunmakta gecikmemisse de bilim kurgu edebiyati ve sinemasi kliseleri kirmayi denemis,
siborglari femme fatale olarak sundugu durumlarda dahi, elestirel bir Gslup benimsemistir. Ghost in the Shell gibi
filmler, siborglari odak noktasi haline getirerek, cinsiyet, insanlik, zihin ve beden kavramlarini derinlemesine isle-
mekte, insanin ne oldugu ne olmasi gerektigi, 6limsuzlik arzusu gibi konulari sinemasal araglari etkili bir sekilde
kullanarak tartismaktadir.

Dogal bir anne-babasinin, cinsiyetinin bulunmayisi, glicli ve istendigi zaman gelistirilebilir bir bedene
sahip olmasi, siborglarin, 6zgirliigin bir sembolil haline gelmesine de neden olmustur.

Teknolojinin hizla gelismesi sonucunda kurgu olmaktan ¢ikip glinimiiziin bir gercegi haline gelmeye bas-
layan siborglar, hem popiler anlatilarin hem de felsefi tartismalarin bir konusu haline gelmistir. Bir siborg olmanin
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insanliga ne getirecegi ve insanlktan ne gotiirecegi gibi tartismalar, insanlarda hem bir 6zgurlik, 6limstzlik
Gtopyasini, hem de duygulardan arinma ve insanhgi kaybetme, ya da robotlar tarafindan ele gecirilme gibi korku-
lar kiskirtmakta, bu korkular ve (itopyalar beyazperdede cisimlesmektedir.

Yapay zeka calismalarinin blyilk bir ivme kazandigi gbz 6niine alinirsa, siborglar yalnizca bilim kurgunun
fantezileri olarak kalmayacagi asikardir. Glin gectikce teknolojinin ne denli hayatimizin igine girdigi dustnaldi-
glnde, sibernetik organizmalara doniismeye basladigimizi séylemek mimkiindiir. Bu durumun bizi insanlktan
uzaklastirip uzaklastirmayacagi, 6zgurlestirip 6zgirlestirmeyecegi ise tartismaya agiktir. Dall-E, Midjourney gibi
metinlerden gorseller olusturan yapay zeka programlarinin sanat-sanatgi kavramlarina yeni bir boyut getirmekte,
deepfake gibi yapay zeka temelli mecralarin yizii ve sesi neredeyse ayirt edilemeyecek bicimde taklit edebilmek-
te, Uretilen robotlarin her yonden daha ¢ok insana benzemeye baslamakta ve derin 6grenme sayesinde anlamli
diyaloglar kurabilmekte, simiilasyonlar ise gittikge daha gergekgi bir hal almakta. insanligin bu duruma oldukga
hizli bir sekilde adapte oldugunu séylemek ¢ok iddiali olmaz. Femme Fatale 2.0 kurgunun bir nesnesi olarak kalsa
da insanlik yeni stirimleri ile hayatta kalmaya devam edecek gibi gériinliyor. Kesin olan bir sey varsa o da bilim
kurgunun, siborglari kimi zaman bir cinsel obje, kimi zaman ise varolussal tartismalara kapi acan bir metafor ola-
rak kullanmaya devam edecegi, bilimdeki gelismelerin bilim kurgunun 6niinde bambaska kapilar acacagidir.
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0Z: Kendini izleme (self-monitoring), sosyal psikolog Snyder’in 1974 yilinda ortaya attigi bir kavramdir. Bir kisilik 6zelligi olan
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Extended Abstract: Self-monitoring is a concept introduced by social psychologist Mark Snyder in 1974. However, this concept
is still up to date today. The reason for this is that no matter how much time passes, human nature does not change. Self-mon-
itoring, a personality trait, is a measure of an individual’s control and regulation of his or her behaviors in relation to other
people with whom he or she interacts. Individuals with high self-monitoring tendency easily adapt themselves to the environ-
ment and situation, while individuals with low self-monitoring tendency behave in a way that reflects their real thoughts and
attitudes. As a result, it can be stated that everyone has a tendency to monitor themselves more or less.

Synder states that self-monitoring is especially effective on consumer behavior and that individuals shape their
personal presentations by referencing other people. Therefore, the relationship between self-monitoring and consumption
behavior will be examined within the scope of the following research questions:

RQ1: Do the self-monitoring averages of individuals differ significantly according to their demographic characteris-
tics?

RQ2: Do individuals’ self-monitoring averages differ significantly according to their shopping frequency and monthly
expenditures for products in the clothing category?

RQ3: Is there a significant relationship between the importance attributed to the thoughts of others for purchased
clothing products and the frequency of shopping for clothing products?

RQ4: Is there a significant relationship between the importance attributed to the thoughts of others for purchased
clothing products and the monthly shopping amount for clothing products?

The aim of the research is to reveal that there is a relationship between the tendency of self-monitoring and their
consumption behaviors towards the products in the clothing category. One of the main purposes of the research is to try to
fill the gap that exists due to the limited number of studies in the literature on self-monitoring. When a search was made with
the keyword self-monitoring, it was concluded that the only study that is Eda Yilmaz Alargin’s (2019) article titled “A Study on
the Relationship Between Self- Consept, SelfMonitoring and Conspicuous Consumption”. Therefore, this research is important
in that it is one of the first to examine the tendency of self-monitoring in terms of consumer behavior.

Within the scope of the research, the self-monitoring tendency of individuals was tried to be determined with the
Self-Monitoring Scale, which was first introduced by Synder and developed by Lennox and Wolfe in the following years. The
scale consists of the sub-dimensions of “ability to modify self-presentation” and “sensitivity to the expressive behaviors of
others”. The scale consists of a total of 12 statements. As a result of factor analysis, no item was removed from the scale. The
Cronbach’s Alpha coefficient of the scale was found as a=.86 and it can be stated that it is quite reliable. Within the scope of
the research, the questionnaire was applied to a total of 403 participants, but 16 of these participants were excluded from the
sample because of the inconsistency between their answers to the questions.

The research is limited to individuals aged 18 and over and between 20 July and 15 September 2022. In terms of
consumer behavior, the research is limited to the consumption of products in the clothing category only. Because clothing
products are expressed by many authors in the literature as a means of displaying the most prominent social visibility and
personal image. Appearance is like a stage of theatre. However, examining the relationship between self-monitoring and con-
sumption not only for clothing products but also for different consumer products can lead to different academic studies.

Questionnaire was preferred as the data collection method and hypotheses were tested by applying T-test for inde-
pendent samples, MANOVA analysis and Chi-Square analysis. The aim of the research is to reveal whether there is a significant
relationship between the tendency to self-monitoring and the consumption of products in the clothing category.

One of the first results of the study is that individuals’ self-monitoring abilities do not change according to their de-
mographic characteristics. In other words, the educational status, gender and age of individuals do not make any significance
in terms of self-monitoring tendency. However, self-monitoring tendencies of individuals are not a factor that determines the
frequency of shopping for clothing products and the amount of money spent on clothing products. On the other hand, the
frequency of shopping for clothing products varies according to the degree of importance of the clothing products purchased
by others. Therefore, it can be stated that individuals do not actually shop for themselves, but for reasons such as being ac-
cepted, liked and respected by other people. One of the remarkable findings of the study is that when it comes to purchasing
clothing products, the most dominant reason is that they feel that the products they own are outdated.

Key Words: Self-monitoring, Clothing Products, Consumer Behavior
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GIRIS

Bireylerin ses tonu, vicut dili gibi s6zslz iletisim 6geleri iletisim slrecinde 6nemli rol oynamaktadir. Bunun da
Otesinde arastirmalar, bireylerin kendini ifade edici davranislarinin, onlarin statisi, tutumlari ve sosyal etkile-
simlerinin dogasi hakkinda s6zIu iletisimden ¢ok daha fazla sey sdyledigine isaret etmektedir. Bu davranislar, bi-
reylerin gercek “i¢sel benligine”” giden bir yol olarak diistinebilir. Bireylerin s6zel olmayan bu iletisimleri, zaman
zaman bilingsiz olarak gergeklesip, kisinin onlari bilerek ve isteyerek sansiirleme girisiminden kagabilmektedir.
Ote yandan, bireylerin istedikleri zaman gesitli duygularini sesli ve/veya yiiz ifadesiyle arzu ettikleri sekilde ifade
edebildiklerine yonelik sayisiz kanit da bulunmaktadir. Bazi arastirmacilar ise bireyin kendini ifade edici sunumu-
nu yonetebilme yeteneginin etkili kisilerarasi iletisim icin bir 6nkosul oldugunu 6ne siirmektedir (akt. Synder,
1974, s. 526). Bu baglamda, bireylerin sdzsiiz iletisimin alanina giren her tirli davranisini (jestler, mimikler, giyim
kusam, ses tonu vb.) kontrol edebilme becerilerinin kendini izleme egilimi ile dogru orantil oldugunu séylemek
mimkindir. Baska bir ifadeyle, bireylerin istedikleri zaman gesitli davranislarini ydnetebilme becerisi, kendilerini
izlemelerinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Her bireyin kendini izleme dizeyi birbirinden farkh olmakla birlikte, kendini izleme egilimi az ya da ¢ok
her bireyde bulunmaktadir. is ortaminda veya sosyal cevremizde yer alan kisilerle birlikte oldugumuz anlarda ser-
giledigimiz davranislarin veya kilik kiyafetimizin, evde yalniz basimiza oturdugumuz zaman diliminde oldugundan
cok farkh olmasi bu durumu en temel diizeyde 6zetleyebilir. Baska bir drnek ise Erving Goffman tarafindan su
sekilde aktarilmaktadir: Misafir olarak gittigi eve yaklasan ortalama bir birey, fark edilebilecegi mesafeden itiba-
ren kapiya ulastigl noktaya kadar giderek yiiz ifadesini degistirerek daha samimi bir ifade takinmaktadir. Bununla
birlikte, cok daha kontrolcl olan bireyler, fark edilebilecekleri mesafeden oldukca uzak bir noktada bile bulun-
salar, ylzlerine takinacaklari samimi ifadeyi cok 6nceden planlayarak tutarh bir imaj sergilemeye calismaktadir
(Goffman, 2009, s. 21).

Ozetle kendini izleme yetenegi, herhangi bir kiiltiiriin icinde yasayan bireyleri, toplum tarafindan onay-
lanacagl sekilde giyinmeye veya davranmaya tesvik eden bir gididir. Bu giidi, bireyin ait olma ihtiyaci, sevgi
ve saygl ihtiyaci gibi pek ¢ok farkli ihtiyactan kaynaklanabilir. Kendini izleme, bireyin ¢ogu kez farkinda olmadan
icinde bulundugu bir siirectir ve bilingaltina kok salmistir. Ancak bazen de bu sireg -bireyin kendini ayarlama
yetenegine bagli olarak- istenen sekilde yonetilebilir. Bazi bireyler kendilerini igcinde bulunduklari duruma veya
etkilesimde bulunduklari kisilere gére ayarlayarak bu dogrultuda davranislarini sekillendirirken, bazilari ise iginde
bulunduklari ortam ve durumlardan daha az etkilenmekte ve i¢sel gbzlem mekanizmalari daha pasif ¢calismakta-
dir. Arastirma kapsaminda, bireylerin kendini izleme egilimi niceliksel bir metodoloji olan anket ile belirlenmeye
calisilmistir. Kendini izleme egilimi, giyim Urtnlerine yonelik alisveris sikligini ve harcanan para miktarini belirle-
yen bir unsur olmamakla birlikte, satin alinan giyim Grlnlerinin baskalari tarafindan begenilmesinin 6nemsenme
derecesiyle paralel olarak alisveris sikliginin artiyor olmasi, bireylerin aslinda kendi zevkleri dogrultusunda degil
baskalarinin zevkini gozeterek tiiketim yaptiklarini ortaya koymaktadir.

1. Kendini izleme

Kendini izleme (self-monitoring), ilk olarak 1974 yilinda Mark Synder’a ait olan Self-monitoring of Expressive Be-
havior adli makalede dile getirilen bir kavramdir. Kendini izleme, bireyin sosyal uygunluk arayisi dogrultusunda,
durumsal ve cevresel ipuglari tarafindan yonlendirilen, kendi kendini gézlemleme ve kendi kendini kontrol etme
davranisi olarak ifade edilebilir. Kendini izleme, disavurumcu davranis ve kendini sunmanin sosyal psikolojik yapi-
sini ortaya koymaktadir (Synder, 1974, s. 526). Baska bir ifadeyle kendini izleme, sosyal durumlarda kendini ifade
etme ve kendini sunma davranislarinin diizenlenmesini ifade etmektedir (Fuglestad & Synder, 2009, s. 574). Leo-
ne’un yaptigi tanima gére kendini izleme, “bireylerin kendi sunumlarini, ifade edici davranislarini ve s6zel olmayan
duygusal gériintiilerini izleyebilme boyutundaki bireysel farkliliklar” olarak ifade edilebilir. Lennox ve Wolfe’a gore
ise kendini izleme, insanlarin iginde bulunduklari ortama veya durumlara bagl olarak davranislarini ve kisisel su-
numlarini sekillendirmeleridir (akt. Yilmaz Alargin, 2019, s. 366).

Ozetle kendini izleme kavrami kapsaminda yazarlar, bireylerin davranislarini ve kamusal gériinimlerini
izlemeye ve kontrol etmeye ne oOlciide istekli ve yetenekli olduklari konusunda farklilik gésterdiklerini ileri sirmek-
tedir (Fuglestad & Synder, 2009, s. 574). Hendrie Weisinger’in kitabinin “Benlik Bilinci Gelistirmek’ bélimiinde
yer verdigi su ifadeler bireylerin her daim samimi davranmadiklarini agikca 6zetlemektedir: “Duygularinizin ve
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davranislarinizin bilincine varabilirsiniz. Ustelik de baskalarinin sizin hakkinizdaki yargilamalarini fark edebilirsi-
niz. Hareketlerinizi kendi yarariniza olacak bicimde yénlendirebilirsiniz’”” (1998, s. 24). Weisinger, her ne kadar bu
ifadeleri kendini izleme kavramini agiklarken kaleme almamis olsa bile, kendini izleme de tam olarak duygularin ve
davranislarin bilincine vararak onlari yonlendirmekle ilgilidir. Bireyler bu kontrol sonucunda bir yarar elde etmek
istemekte, bu yarar da sevilme, saygi duyulma, takdir edilme, begenilme, kisisel iliskilerini gliclendirme gibi cesitli
getirileri kapsayabilmektedir.

Kendini izleme, kisinin davranisinin bazi yonlerine kasith olarak dikkat vermesinden olusan bir 6z dizen-
leme alt stirecidir (akt. Lan, 1998, s. 86). Yuksek diizeyde kendini izleyen bireyler, sosyal ipuglarinin farkinda olup,
bunlara yanit vermektedir. Sunduklari gériintiiler degiskendir ve durumsal kosullara gére uyarlanmistir. Ote yan-
dan, diisik diizeyde kendini izleyen bireyler, gercek benliklerini yansitan tutarl davranislara deger verir ve sosyal
kosullara gére uyarlanmis tepkileri daha azdir. Kendini izleme; ifade kontroli, tutum-davranis tutarhihgi, farkh ikna
ve reklam tirlerine yanit verme, 6rgitsel davranis ve kisilerarasi iliskiler gibi cesitli davranissal alanlarla da iliskili-
dir (Fuglestad & Synder, 2009, s. 574). Ornegin, Deeter-Schmelz ve Ramsey (2010) yaptiklari arastirmada kendini
izleme ve is performansi arasindaki iliskiyi sorgulamislardir. Anderson (1987) geleneksel olmayan mesleklerde
kendini izleme ve performans Uzerine bir arastirma yapmistir. Gudykunst ve arkadaslari (2016) ise kendini izleme-
nin kalttrel farklilasmaile iliskisini sorgulamis ve Amerikan halkinin Japon ve Kore’ye gore ylksek diizeyde kendini
izleme egilimi oldugunu bildirmistir (Gudykunst, Yang & Nishida, 2016, s. 7). Bu nedenle, kendini izleme genis
capta ele alinmasi gereken bir konudur. Kendini izleme sireci, bireylerin diinya gorislerini, sosyal durumlardaki
davranislari ve baskalariyla etkilesimlerini anlaml bir sekilde etkilemektedir (Synder, 1979, s. 85). Kavram, 1974
yilinda, teknolojinin yaygin olmadigi bir donemde ortaya atilmis olmasina karsin; niifusun yogunlasmasi, bireyler
arasi iliskilerin daha kolay ve evrensel hale gelmesi, teknolojik aygitlarin gézetim mekanizmasini yayginlastirmasi
ve olagan hale getirmesi gibi etkenlerin de kendini izleme (izerinde bir etkisi olabilecegini ifade etmek de yanlis
olmayacaktr.

Gegmiste, bireylerin davranislarinin ya dis etkenlerin ya da kisisel 6zelliklerinin bir sonucu olarak ortaya
ciktigl ve bu iki etmene bagli olarak farklilastigi literatiirde kabul géren bir goristir. Daha sonra kendini izleme
kavrami ortaya atilmis ve davranislarin olusmasina farkh bir bakis acisi getirmistir. Bu bakis agisina gore kendini iz-
leme egilimi yiksek olan bireylerin davranislarinin géreceli olarak dis etkenlerin etkisiyle olustugu, kendini izleme
egilimi ylksek olmayan bireylerin davranislarinin ise sahip oldugu kisisel 6zellikleri tarafindan yonlendirildigi ifade
edilebilir (Ozalp Tiiretgen & Cesur, 2006, s. 2). Béylece bireylerin davranislarinin ya dis etkenlerin ya da kisisel
ozelliklerinin bir sonucu olarak ortaya ¢iktigi savi halen dogru olarak kalmakla birlikte, kendini izleme egilimi araci
degisken olarak kendine yer bulmus ve dis etkenler ile kisisel 6zellikler arasina bir sinir cekmistir. Ancak kisisel
ozellikler de az veya cok icinde bulunulan ¢evreden ve kiiltiirden etkilenmekte ve ona bagli olarak sekillenmek-
tedir. Dolayisiyla hem kisisel 6zellikleri, hem de kendini izleme egilimini dis etkenlerden soyutlayarak ele almak
dogru olmayacaktr.

Kendini izleme yeteneginin nasil gelistigiyle ilgili farkli gértsler olmakla birlikte asil sebebi tam olarak
ortaya konabilmis degildir. Gangestad ve Snyder, ilk olarak, kendini izlemenin genetik yatkinliktan kaynaklana-
bilecegini ifade etmektedir. ikinci olarak ise yazarlar, erken cocukluk déneminde karsilasilan cevresel faktorlerin
kendini izleme egilimini etkileyebilecegini 6ne sirmuslerdir. Konuyu daha detaylandirmak gerekirse, bazi cocuklar
-0zellikle kritik yaslarda- karsilasilan durumlara karsi (ebeveynlik stilleri, akran baskilari, kardes iliskileri vb.) farkh
davranissal stratejiler gelistirebilmektedir. Ornegin, erken gocukluk déneminde ilgisiz kalmis bir birey, sirf ilgi ve
saygl kazanabilmek adina c¢evresel ipuglara karsi daha duyarli olup, kendini izleme yetenegini gelistirebilir (Gan-
gestad & Snyder, 1985, s. 340).

Toplumda yasayan herkesi, kendini izleme egilimi yiksek ve kendini izleme egilimi dislk olan kisiler
olarak siniflandirmak mumkiindir. Kendini izleme dizeyi yuksek olan kisiler, dis ¢cevrenin arzu ettigini distindiik-
leri davranis kaliplarina gére yasarken, cevreden gelen ipuglarini -ki bu ipuglarina karsi oldukca duyarl olduklari
soylenebilir- kendi kisisel sunumlarini gelistirmek icin kullanirlar. Ayrica bu bireyler, davranislarinin bulunduklari
ortama ve duruma uygun olup olmadigl konusunda daha fazla endise hissetmekte ve bu hislere “acaba dogru
sekilde davraniyor muyum”’ gibi duslnceler eslik etmektedir. Bununla birlikte, kendini izleme egilimi disik olan
bireyler ise ¢evresel ipuclarina daha az duyarh ve durumsal uygunlugu cok fazla Gnemsemeyen kisilerdir. Bu kisi-
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ler, baskalarinin yargilariyla daha az ilgilendikleri icin daha az kaygi duymakta ve iclerinden geldigi sekilde hareket
edebilmektedir (akt. Yilmaz Alargin, 2019, s. 366).

Ozetle, kendini izlemenin toplumsal normlarla da iliskili oldugu ve kendini izleme egilimi yiiksek olan
bireylerin normlara uygun davranislar sergileyecegi de ifade edilebilir. “Normlar, belirli durumlarda ne yapilmasi
gerektigini ima eder; neyin iyi, neyin kéti oldugunu gésterir” (Mucuk, 2012, s. 19). Tiketici davranisi agisindan da
gliniimizde herkesin birbiriyle baglanti icinde bulunmasi tiiketim tercihlerinde sosyal uyumun, bireysel tercihlere
gore goreceli olarak daha 6nemli hale gelmesini saglamaktadir (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017, s. 37). Birey-
lere, temel gereksinimleri disindaki trlinleri de satin almalari gerektigi, sosyal cevreye ve kendilerine yonelik ic-
sel degerlendirmeleri sonucunda yine kendileri tarafindan fisildanmaktadir. Dolayisiyla toplumsal normlar, sosyal
uyum ve kendini izleme gibi yakindan iliskili kavramlari kesin gizgilerle birbirinden ayirmak dogru olmayacaktir.

2. Kendini izleme ve Tiiketici Davranisi iliskisi

GUnUmuz tiketici davranisinda, baska bir seyin yerine gegen ve onu temsil eden isaretler olarak ifade edilen
sembollerin ve jestler, resimler, Urtnler, logolar gibi bir seyi betimlemeye yarayan isaretlerin énemi buyuktar
(Odabasl, 2009, s. 130). Bireyler, sembolik anlami olan Griin ve markalari secerek kendi kimliklerinin bir uzantisi
haline getirir (Bat1, 2020, s. 108-109). Boylece bireyler, tilketim davranislariyla kendileri hakkinda bir seyler ilet-
mek istemektedir. Ginimizde markalarin yapmaya calistigi sey ise bir anlamlar diinyasi yaratarak tiketicilerin
kimligini belirleme, toplumla bitinlesmelerini saglama ve bireysel farkhliklarini ortaya koyma ¢abalarina hizmet
etmektir (Bat1, 2020, s. 108-109).

Mark Snyder bireylerin 6z imajini, cevresindeki diger insanlar tzerinde olumlu etki yaratacagini di-
siindukleri Grin ve markalar araciligiyla insa ettiklerini ve bundan dolayi kendini izlemenin tiiketici davranislari
Gzerinde etkili oldugunu belirtmektedir (akt. Yilmaz Alargin, 2019, s. 366). Snyder (1987), kendini izleme egilimi
yliksek olan ve olmayan kisilerin iki farkli otomobil hakkindaki degerlendirmelerini su sekilde belirtmektedir: Ken-
dini izleme egilimi yiksek olan bireylerin spor otomobillere karsi tutumu daha olumludur. Kendini izleme egilimi
disik olan bireyler ise islevselligi 6n planda olan otomobile daha fazla 6nem atfetmistir. Ayrica, kendini izle-
me egilimi dlistik olan bireyler, gosterisli bir gériiniimiin kusurlari maskeleyebildigine inanmaktadir (akt. O’Cass,
2000, s. 399). Synder’in otomobil tercihleri ile ilgili drneginden yola ¢ikarak, kendini izleme yetenegi gelismis olan
bireylerin gosterisci tiiketime daha fazla 6nem atfettikleri, kendini izleme yetenegi dislik olan bireylerin ise islev-
sellige daha fazla 6nem verdikleri ifade edilebilir. Wilmot ve arkadaslarina gore ise kendini izleme egilimi yiiksek
olan bireyler, statl elde etmek icin motive olmakla birlikte, pozitif firsatlari takip etme ve iddiali hedeflerine(!)
ulasma gibi mevzularla da oldukga ilgilidir (Wilmot, DeYoung, Stillwell & Kosinski, 2016, s. 344).

Uriinler, tiiketicilerin imajini yansitan pek ¢ok anlam icermektedir. Bu noktada, yeni tip tiiketici kitlesi,
tikettigi nesneler araciligiyla bir kimlik ve imaj yaratan, baskalarini da yine sahip olduklari nesneler ile degerlendi-
ren ve gorinme arzusunu tiiketim yoluyla tamamlayan bireylerden olusmaktadir. Yasanan bu slrecte birey, kendi-
sine bir benlik insa etmektedir. Sonug olarak bu durum “benligin sembolik tamamlanmasi” olarak adlandirilabilir
(Bati, 2015, s. 132). Bu noktada benlik, kendini izlemenin de iliskili oldugu kavramlardan biri olarak karsimiza
cikmaktadir. Bireyler sahip olduklari benlige bagli olarak Gyesi olmayi arzuladiklari ya da Gyesi olduklari gruplar
tarafindan 6vgi almak ya da dislanma, sevilmeme gibi cezalardan kaginmak amaciyla belirli davranislar sergile-
mektedir. Beklenen davranislari sergilemek, bu ugurda kisinin kendini strekli olarak izlemesini de beraberinde
getirmektedir (Yilmaz Alargin, 2019, s. 361).

Odabasl ise benlik ve tlketici davranisina iliskin olarak sunlari ifade etmektedir: Toplumda “var olmak
goriinmektir” gibi bir anlayis hakim olmaya baslamistir. Belli bir sosyal ¢evrenin icinde yasayan bireyler, Grin
ve hizmetleri sahip olduklari semboller igin tiiketmekte ve bu semboller araciligiyla benliklerini insa etmektedir.
Benlik, bireyin kendini nasil algiladigiyla ilgili olup, kendini bir obje olarak degerlendirmedeki farkindaligini agik-
lamaktadir. Bireyin kendini degerlendirmesi ise onun davranislarini etkilemektedir (2009, s. 132-133). Benligini
yapilandirmak igin kendini degerlendiren bireyin tiiketim davranislari da sosyal onay ihtiyacini karsilamaya yonelik
olarak gergeklesir. Diger taraftan tlketici, sahip oldugu Urtinlerin sembolik degerleri araciligiyla kendisiyle de ile-
tisime gecerek “sana da bu yakisir” gibi distinceler ile 6zgliven insa eder (Odabasi, 2009, s. 135).
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Dolayisiyla ginimizde bireylerin ideal benliklerine ulasmak amaciyla sembolik tiketime yoneldikleri
ifade edilebilir. Herhangi bir markanin kullanicisi olmak, bireylerin baskalarina karsi “ben soyle biriyim’ demenin
dolayli ve en kisa yoludur. S6zgelimi marka kisiligi asi ve kural tanimaz olan Harley Davidson’in kullanicilari, temel-
de kendilerini asi olarak nitelendiriyor veya baskalari tarafindan 6yleymis gibi algilanmak istiyor olabilir. Bireylerin
gercek benlikleri ile ideal benlikleri arasindaki bosluk, kendini izleme ve izleyerek farkli ortamlara gére uyarlama
davranislarinin bir sonucu olarak giderilebilir.

Kendini izleme egilimi yliksek olan bireylerin, tutum ve davranislarini baskalariyla uyumlu hale getirme-
leri s6z konusu oldugunda taklit etme i¢glidlistine de yer vermek yanlis olmayacaktir. Martin Lindstrom, Brezilyali
kadinlar Gzerinde yaptigi gozleme dayali arastirmalardan yola ¢ikarak Brezilyali bir kadinin “sinif atlamak’’ istedi-
ginde, ulasmak istedigi sinifta yer alan bireyleri hem duygusal hem de maddi diizeyde arastirarak ise koyuldugunu
ifade etmektedir. Yaptiklari arastirmalar neticesinde Brezilyali kadinlar, konusma ve mizik dinleme tarzini degis-
tirebilir, sacini dizlestirebilir veya st sinifin giyim tarzini benimseyebilir (2017, s. 148). Konuya iliskin baska bir
ornek Apple’in kurucusu Steve Jobs’un bir anisi Gzerinden verilebilir. Jobs, siyah kulaklarin piyasada hakim oldugu
2004 yilinda New York’ta dolasirken, beyaz kulaklik kullanan bireylerin sayisinin da oldukga artmis oldugunu goz-
lemlemistir. Bu durum, Jobs’un yasadigi olaydan kisa bir siire 6nce piyasaya siriilen iPod’un yakaladigi basarinin
bir kanidir. iPod’un simgesi haline gelen beyaz kulakliklar zaman icerisinde popiilerlik kazanmis ve siyah kulaklikla-
ri tahtindan indirmistir. Jobs’un basindan gecen bu aniyi aktaran Martin Lindstrom ise bilimsel agidan yaklasarak
bu olayi ayna noronlarla agiklamaktadir. Ayna néronlar, bir eylemi baskasinda gérdigimizde harekete gecen
néronlar olup, baskalarinin davranislarini farkinda olmadan taklit etmemizi saglayan néronlardir. Ornegin, bebege
dil ¢ikaran bir kisinin, heniz dil ¢cikarmanin ne demek oldugunu bile kavramamis olan bebekten ayni sekilde (dil
cikarmasiyla) karsilik almasi ayna néronlar sayesinde gerceklesmektedir. Sonug olarak, ayna néronlar, satin alma
davranislarimiz izerinde her an etkisini gostermekte ve diger insanlarda bir sey gérdigimizde bizim de sahip
olma arzumuzu tetiklemektedir (Lindstrom, 2018, s. 59-61).

Ozetle, kendini izleme, taklit etme, benlik ve tiiketim davranisi birbirleriyle oldukga yakindan alakal olan
konulardir. Kendini izleme yetenegi yiiksek olan bireyler, sadece i¢sel bir gozetim mekanizmasi insa etmekle kal-
mayl1p, ayni zamanda sahip olduklari durumu ve kosullari ulasmak istedikleri nokta veya olmak istedikleri kisilerin
durumlariyla kiyaslayarak bir degerlendirmeye varmakta ve bu yonde bir strateji gelistirmektelerdir.

3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada, niceliksel bir metodoloji olan ankete basvurulmustur. Anket formu, istanbul Arel Universitesi Etik Ku-
rulu tarafindan incelenmis olup, 18.11.2022 tarih ve 2022/23 No’lu Kurul Karart ile etik yénden uygunluguna karar
verilmistir. Katihmcilar kartopu 6rnekleme yontemiyle segilmis olup, kendilerine 21 soru yoneltilmistir. Arastirma
verileri, arastirmaci tarafindan 20 Eylil-20 Aralik 2022 tarihleri arasinda toplanmis ve SPSS programina aktaril-
mistir. Literatlrde yer alan yaygin gorise gore hedef kitle blyklGginin 1.000.000’un lzerinde olmasi halinde,
minimum 384 kisiye anket uygulamak gerekmektedir (Bas, 2005, s. 43). Anket uygulanan kisi sayisi 403 olmakla
birlikte 16 katilimci verdikleri yanitlarin tutarsiz olmasi nedeniyle érneklem disinda birakilmistir. Ankete katilan
bireylerden bilgilendirilmis onay formu alinmistir.

Kendini izleme Olgegi, ilk kez Synder tarafindan (1974) gelistirilen ve 25 ifadeden olusan bir 6lgektir.
Ancak arastirma kapsaminda 6lcegin Lennox ve Wolfe tarafindan (1984) gézden gecirilmis hali kullaniimistir (Be-
arden, Netemeyer & Haws, 2011, 5.145). Ankette yer alan sorular, Gézden Gegirilmis Kendini izleme Olgeginde yer
alan 12 ifade haricinde; yas, cinsiyet, egitim ve gelir durumu gibi demografik 6zelliklere iliskindir. Self-Monitoring
Scale: Revised Form’un Tiirkge’ye uyarlanmasi Ozalp Tiiretgen ve Cesur tarafindan 2004 yilinda gergeklestirilmistir
(Ozalp Tiiretgen & Cesur, 2006, s. 6). Olgekte yer alan bir ifade, digerlerinden aksi yénde bir durum bildirdigi icin
ters kodlama gerektirmektedir.

3.1. Aragtirmanin Amaci

Bireylerin kendini izleme egilimi ve giyim kategorisinde yer alan rinlere yonelik tiketim davranislari arasinda bir
iliski olup olmadigini ortaya koymak arastirmanin amacini olusturmaktadir.
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3.2. Hipotezler

H1: Bireylerin kendini izleme ortalamalari, demografik 6zelliklerine gére anlamli sekilde farkhlasmaktadir.

H2: Kendini izleme, giyim Grinlerine yonelik alisveris sikligi ve aylik harcama tutarina gore anlamli sekilde farkli-
lasmaktadir.

H3: Satin alinan giyim Grlnleri konusunda baskalarinin begenisine atfedilen 6nem ile giyim runlerine yonelik
ahsveris sikhgi arasinda anlamh bir iliski vardir.

H4: Satin alinan giyim Grlnleri konusunda baskalarinin begenisine atfedilen 6nem ile giyim runlerine yonelik
ayhk harcama tutari arasinda anlamli bir iliski vardir.

3.3. Sinirhliklar

Arastirma, istanbul ilinde ikamet eden, 18 yas lizerinde olan bireyler ve 20 Eyliil-20 Aralik 2022 tarihleri ile si-
nirhdir. Bununla birlikte, giyim kusama onculik eden “beden’” konusu, literatiirde birgok arastirmaci tarafindan
toplumsal goriinirlGgin en 6nemli 6gesi olarak gorlilmektedir. Snyder (1987) da kendini izlemenin moda giysiler
giymek gibi konularda tiketiciyi etkiledigini 6ne stirmektedir. Dis gérlinlis adeta bir sahne olarak kullanilir ve
benligin bir gorlintistini diger insanlara iletir. Kendini izleme egilimi yiiksek olan bireyler, diisiik olanlara kiyasla
goranidmleri ve imajlari konusunda yogun bir endiseye sahiptir (akt. O’Cass, 2000, s. 399). Dolayisiyla kendini
izleme ve tiiketim davranisi arasindaki iliski incelenirken, tilketim davranisinin kapsami, yalnizca giyim Griinlerinin
tiketimi ile sinirlandirilmistir.

3.4. Etik Kurul izni
Arastirmada kullanilan anket formu, istanbul Arel Universitesi Etik Kurulu tarafindan incelenmis olup, 18.11.2022
tarih ve 2022/23 no’lu Kurul Karari ile etik yonden uygunluguna karar verilmistir.

4. Aragtirma

Analizlere baslanmadan 6nce saglanmasi gereken bazi 6nemli varsayimlar bulunmaktadir. Arastirmada yararlani-
lan Gézden Gegirilmis Kendini izleme Olgeginin giivenirligini test etmek icin Cronbah Alfa Katsayisi elde edilmistir.
Olgegin Cronbach’s Alfa katsayisi a=.86’dir ve a=.8'in lize