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1 Haziran 2021

Oturum 1 - Yeni Medya ve Dijital Tiiketim (10.00-11.15)

Oturum Bagkani: Prof. Dr. Mine Demirtas - Beykent Universitesi lletisim Fakiiltesi Medya ve letisim Bslim Bagkani

« Dijital Platformlarda Hizli Tiiketim ve Zaman Yénetimi:
Bir Mobil Tiiketim Modeli Olan Gain TV Ornegi
Dr. Ogr. Uyesi Ramazan Celik
Trakya Universitesi Edirne Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu Halkla lliskiler ve Tanitim Programi

» Influencer Referansi: Sosyal Medya Pazarlamasinda Deneyimi Tiiketmek
Mert Oz

» Dijital Cag ve Gozetim Kapitalizmine Yonelik Bir Farkindalik Arastirmasi
Dr. Ogr. Uyesi Mihriban Akyol Akin
Beykent Universitesi lletisim Fakdltesi Medya ve lletisim Sistemleri B&lim(i

Oturum 2 - Yeni Medya ve Sanat (11.30-12.15)

Oturum Bagkant: Prof. Dr. Oguz Makal - Beykent Universitesi lletisim Fakdiltesi Dekani

* Yeni Medyada Gelisen Bilgisayar Destekli Tasarim-Sanat Sektorii Uzerine Bir inceleme:
“De Artium” Platformu Ornegi
Ogr. Gor. Dr. irem Coban
Maltepe Universitesi MYO Gérsel ve lsitsel Medya Yapimciligi Bélumii

Siber Sanat Kavrami ve Grafik Tasarim
Dr. Ogr. Uyesi Turan Asan
Ayvansaray Universitesi Giizel Sanatlar Fakultesi Dijital Oyun Tasarimi Balimii

Oturum 3 - Yeni Medya ve Degisen iletisim Diizeni (12.30-13.45)

Oturum Baskani: Dog. Dr. Gokhan Ugur - Beykent Universitesi iletisim Fakiiltesi Yeni Medya (Ingilizce) Bélimii

Sosyal Medyada Kriz Yonetimi ve Kriz Karsilama Stratejilerinin Siyasi Krizlere Uygulanabilirligi
Ogr. Gor. Soner Dutucu
Istanbul Aydin Universitesi Yabanci Diller ve Kulttirler B8limii Uygulamali Ingilizce Cevirmenlik Bolima

“Kiiresel Gii¢” Tanimiyla Uyumlu Bir iletisim Stratejisi:
AB'de Bir Dis Politika Araci Olarak Yeni Medya

Prof. Dr. Armagan Gozkaman

Beykent Universitesi |ktisadi ve |dari Bilimler Fakiiltesi ]J:
Uluslararast lliskiler Béltm Bagkani

“Anit Sayac” Platformu Uzerinde Yer Alan Kadina Yonelik ULUSAL DIJ'TAL CAG VE
Cinayet Haberlerinin Analizi YENI [LETISIM DUZENI

kg Szap SEMPOZYUMU
Yeni Medyada Degisen Haber Sunumu:

Deneyimlenebilir Haberler
Dr. Ayla Acar

BEYKENT UNIVERSITESI
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Oturum 4 - Dijital Reklam ve Pazarlama (14.00-15.15)

Oturum Baskani: Prof. Dr. Ebru Ural - Beykent Universitesi lletisim Fakiiltesi Halkla lliskiler ve Reklamcilik Bliim Bagkani

* Dijital Cagda Markanin Kendiyle Savasi-“Woke-Washing" (Duyar Pazarlamasi)
Dr. Ogr. Uyesi Nihan Aytekin
Beykent Universitesi lletisim Fakiiltesi Halkla lligkiler ve Reklamcilik Blimii

Covid-19'dan Masallar Kampanyasinin Yapisokiim Okuma Yontemi ile Analizi
Kumsal Kinay

Liiks Moda Markalarinin E-Ticarette Yiikselisi: Gucci ve Burberry Ornegi
Dog. Dr. Gozde Oymen

Istanbul Ticaret Universitesi lletisim Fakiiltesi Halkla lligkiler ve Reklamcilik Bélimii
Aysegiil Hazer Ozer

Anti Prenses’ten Feminazi'ye Dijital Medya ve Toplumsal Cinsiyet
Mizgin Avci

Dr. Ogr. Uyesi Nihan Aytekin

Beykent Universitesi lletisim Fakiiltesi Halkla lligkiler ve Reklamcilik Bolimii

Oturum 5 - Yeni Medya ve Yeni iletisim Bicimleri (15.30-16.45)

Oturum Baskani: Prof. Dr. Nazan Alioglu Beykent Universitesi lletisim Fakiiltesi Televizyon Haberciligi ve Programciligi Boliim Baskani

Akiskan Kultiir Baglaminda internet Mimleri
Dr. Ogr. Uyesi Merve Zeynep Saribek
Beykent Universitesi lletisim Fakiiltesi Yeni Medya (Ingilizce) Bélumii

Covid-19 Stirecinde Sosyal Medyada Bilimsel Séylem ve Toplumsal Alimlama Gerginligine
Bir Coztim Olarak iletisim Bilimi

Dr. Ogr. Uyesi Alper Degerli

Beykent Universitesi lletisim Fakiiltesi Yeni Medya (Tiirkce) Boltimi

Dr. Ogr. Uyesi Basak Degerli

Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu Pazarlama ve Reklamcilik B&limii

iletisim Fakiiltesi Ogrencilerinin Mahremiyet Algis: Instagram Ornegi
Ogr. Gor. Fatma Yigit Acikgoz

Akdeniz Universitesi Halkla lliskiler ve Tanitim Bolimi

Burcu Sahin

Akdeniz Universitesi lletisim Fakultesi ]J:

Geng Ciftlerin Sosyal Medya Kullanimlari Uzerine ULUSAL DIJ'TAL CAG VE
Bir Odak Grup Calismasi YEN' ]LET'SIM DUZENI

Sena Ozsirin SEMPOZYUMU

BEYKENT UNIVERSITESI



Beykent Universitesi
4. Ulusal Dijital Cag ve Yeni Iletisim Diizeni Sempozyumu
1 Haziran 2021 Istanbul / Tiirkiye

ORGANIZASYON KOMITESI

SEMPOZYUM ONURSAL BASKANI

Prof. Dr. Murat FERMAN

Beykent Universitesi Rektorii

SEMPOZYUM BASKANI

Prof. Dr. Oguz MAKAL

Beykent Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dekani

SEMPOZYUM BASKAN YARDIMCILARI

Dr. Ogr. Uyesi Gdézde KURT
Dr. Ogr. Uyesi Burak YENITUNA

DUZENLEME KURULU

Prof. Dr. Oguz MAKAL
Dr. Ogr. Uyesi Asuman KUTLU
Dr. Ogr. Uyesi Burak YENITUNA
Dr. Ogr. Uyesi Gézde KURT
Dr. Ogr. Uyesi Ozge ULUG YURTTAS
Ars. Gor. Aleyna Nur ADEMOSKI
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Ars. Gor. Deniz BENZER
Ars. Gor. Emine SIRMALI KAYACAN
Ars. Gor. ipek KARAKOYUN
Ars. Gor. Kaan OZKAN
Ars. Gor. Sedat EROL

HAKEM KURULU

Prof. Dr. Oguz MAKAL Beykent Universitesi
Prof. Dr. Cem Sefa SUTCU Marmara Universitesi
Prof. Dr. Cigdem AYTEKIN Marmara Universitesi
Prof. Dr. Ebru URAL Beykent Universitesi
Prof. Dr. Erhan AKYAZI Marmara Universitesi
Prof. Dr. Levent URER Istanbul Universitesi
Prof. Dr. Mehmet Veysel BATMAZ Beykent Universitesi
Prof. Dr. Meltem BOSTANCI istanbul Universitesi
Prof. Dr. Mine DEMIRTAS Beykent Universitesi
Prof. Dr. Nazan ALIOGLU Beykent Universitesi
Prof.Dr. Necmi Emel DILMEN Marmara Universitesi
Prof. Dr. Oya Saki AYDIN Istanbul Ticaret Universitesi
Prof. Dr. Tanses Yasemin GULSOY Beykent Universitesi
Prof.Dr. Tolga KARA Marmara Universitesi
Doc. Dr. Baris Tolga EKINCI Beykent Universitesi
Dog. Dr. Gokhan UGUR Beykent Universitesi
Doc. Dr. Gozde OYMEN istanbul Ticaret Universitesi
Doc. Dr. Hilal Ozdemir CAKIR Iistanbul Ticaret Universitesi
Dog. Dr. ilkay KANIK Beykent Universitesi
Doc. Dr. Mevliide Nur ERDEM Ondokuz Mayis Universitesi
Doc. Dr. Oykii Ezgi YILDIZ istanbul Kiiltiir Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Ahmet Gokce ASLANER Beykent Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Alper DEGERLI Beykent Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Ali Altan YUCEL Beykent Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Asuman KUTLU Beykent Universitesi
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Dr. Ogr. Uyesi Burak YENITUNA Beykent Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Birsen CETIN Beykent Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Cansel POYRAZ AKYOL Beykent Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Engin CAGLAK Canakkale Onsekiz Mart Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Eray DINC Beykent Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Erdem TATLI istanbul Ticaret Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Evin DOGAN istanbul Sisli Meslek Yiiksekokulu
Dr. Ogr. Uyesi Gozde KURT Beykent Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Isil COBANLI ERDONMEZ Beykent Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Thsan EKEN fstanbul Medipol Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Kagan TAHAN Beykent Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Kaya TABANLI Hali¢ Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Merve Zeynep SARIBEK Beykent Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Mihriban AKYOL AKIN Beykent Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Nihan AYTEKIN Beykent Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Ozan GUNEL Beykent Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Omer Liitfi GUNAY Beykent Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Ozge ULUG YURTTAS Beykent Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Sinem GUDUM Marmara Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Tebrike KAYA Beykent Universitesi
Dr. Ogr. Uyesi Yiiksel BALABAN fstanbul Universitesi

DANISMA KURULU

Prof. Dr. Deniz YENGIN fstanbul Aydin Universitesi
Prof. Dr. Ebru URAL Beykent Universitesi
Prof. Dr. Funda Savas GUN Dogus Universitesi
Prof. Dr. Mine DEMIRTAS Beykent Universitesi
Prof. Dr. Oguz MAKAL Beykent Universitesi
Prof. Dr. Tanses Yasemin GULSOY Beykent Universitesi



Sunus

Ulusal Dijital Cag ve Yeni letisim Diizeni Sempozyumu:
Degisimin de degistigi gerceginin yolculugu

1 Haziran 2021 giinii Fakiiltemiz Yeni Medya Ingilizce ve Yeni
Medya Boliimleri tarafindan diizenlenen sempozyumun
amaci tim diinyay1 ve yasamimizi ayrintilariyla
kucaklayan dijital cagda sosyal aglarin kullaniminin artmasiyla
birlikte sosyal medya pazarlamasi, influencer araciligiyla
gergeklestirilen aligveris deneyiminden dis politika hedeflerine
ulasilmasinda yeni medyadan yararlanmaya; medyadaki
haberlerin yansitilig biciminin oynadigi role; internet mimlerinin
genglerin yasam tarzlarindaki degisimi, konusma ve davranis
bigimleri etkisine; sosyal medyadaki begenilme arzusunun
mahremiyet algilarinin oniine nasil gectiginin sorgulanmasina;
dijital platformlarin zaman tiiketimi ve izler kitle iliskisinin nasil
degistigine ya da teknolojik gelismelerin toplum hayatinin her
alaninda oldugu gibi sanata ve sanatcilara etkisine, hepimiz igin
ilgi uyandiran alanlarda farkli konular1 ele almakti... Ama masaya
yatirilan ve tartisilan geride kalanlardan da s6z etmeliyiz: 6rnegin
dijital gelisimin grafik alaninda yeni tasarim alanlarinin nasil
dogmasina yol agtigindan; Tiirkiye’de uygulanmamakla birlikte
diinyada Orneklerini goérdiiglimiiz haber oyunlarindan; gerek
marka imaj1 gerekse kurumsal sosyal sorumluluk baglaminda
tartisilmas1 gereken “Woke-Washing” (Duyar Kasan Pazarlama)
kavramindan;  liks  markalarin,  arttirilmis  gergeklik
teknolojileriyle geng tiiketicilerin  ilgisini  kazanmadaki
¢abalarindan; feminist diislincenin taraftar ve karsit gorisler ile
dijital medyanin sundugu sanal evrende nasil
ylzlestiginden; insanin bilim ve modernlik siirecinde yasadigi
problemli ilerleyisin son 6rnegi olan Covid-19 pandemisinden...

Oturumlarda aktarilan yukarida degindigimiz yeni-0zgiin
tema/konular, verilen Ornekler bilgi c¢aginin O6nemi denli
derinligini, daha bir¢ok bilimsel-kiiltiirel arastirma yolcuklarinin

yapilmasi gerektirdigini hatirlatryordu.



Ekonomi, siyaset, teknoloji, egitim vb. alanda ¢ozlimlere
gereksinim olan ve ¢0ziim yollar1 arastirilan bugiinlerde
iilkemizde de dijital diinya ile yeni tanigsanlar oldugu gibi, dijital
cagin sozii edilen ¢oziimler iiretmedeki etkin roliinii bizzat
yasayarak tanik olduklar1 da goriilmektedir.

Dijital cagda klasik iletisim modellerinde dis diinyada ve
iilkemizde hizl1 degisimlere rastlanmaktadir, iletisimciler
degisimler ve etkilerinin en Onemli, en yakin gdzlemcisidir.
Sempozyumun, bu genis ve Onemli, G6te yandan {iizerinde
yeterince lizerinde durmadigimiz ¢ok sayidaki konu ve
arastirmay1 saklayan siirecin 'bilimsel anahtart'
oldugu, degisimleri anlamanin baglantis1 —sunulan bildirilerin
yardimiyla-, 6nemli bir ‘iletisim kopriisii’ olmay1 basardigi
acikc¢a goriiliiyor.

Sempozyumun basarisindan daha fazla s6z etmek gereksiz; dijital
cag/yeni iletisim diizeninin bilimsel, kiiltiirel ve toplumsal
boyutlarinin daha detayli olarak tartisilmasi gereklili§inin bir
gostergesi olarak gergeklesmesi bile yeterli.

[letisim alanindaki bizler bu sempozyum yardimiyla bir kez daha
hatirladik, dijital cagda iletisimin ve degisimin yolculugu artarak

devam ediyor.

Prof. Dr. Oguz MAKAL
Beykent Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dekani
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SOZLU SUNUMLAR

OZET METINLER

Mert OZ, Influencer Referansi: Sosyal Medya Pazarlamasinda Deneyimi Tiiketmek

Dr. Ogr. Uyesi Mihriban AKYOL AKIN, Dijital Cag ve Gézetim Kapitalizmine Y&nelik Bir

Farkindalik Arastirmasi

Ogr. Gor. Soner DUTUCU, Sosyal Medyada Kriz Yonetimi ve Kriz Karsilama Stratejilerinin
Siyasi Krizlere Uygulanabilirligi

Prof. Dr. Armagan GOZKAMAN, “Kiiresel Gii¢” Tanimiyla Uyumlu Bir Iletisim Stratejisi:
AB’de Bir Dis Politika Araci Olarak Yeni Medya

Eda AZAP, “Anit Saya¢” Platformu Uzerinde Yer Alan Kadma Y6nelik Cinayet Haberlerinin

Analizi

Kumsal KINAY, Covid-19’dan Masallar Kampanyasinin Yapisokiim Okuma Y dntemi ile

Analizi
Dr. Ogr. Uyesi Merve ZEYNEP SARIBEK, Akiskan Kiiltiir Baglaminda Internet Mimleri

Ogr. Gor. Fatma YIGIT ACIKGOZ — Burcu SAHIN, iletisim Fakiiltesi Ogrencilerinin
Mahremiyet Algisi: Instagram Ornegi

Sena OZSIRIN, Geng Ciftlerin Sosyal Medya Kullanimlar1 Uzerine Bir Odak Grup Calismasi

TAM METINLER

Dr. Ogr. Uyesi Ramazan CELIK, Dijital Platformlarda Hizli Tiiketim ve Zaman Y &netimi:
Bir Mobil Tiiketim Modeli Olan Gain Tv Ornegi

Ogr. Gor. Dr. irem COBAN, Yeni Medyada Gelisen Bilgisayar Destekli Tasarim-Sanat

Sektorii Uzerine Bir Inceleme: “De Artium” Platformu Ornegi

Dr. Ogr. Uyesi Nihan AYTEKIN, Dijital Cagda Markanin Kendiyle Savasi- “Woke-

Washing” (Duyar Kasan Pazarlama)
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Dr. Ogr. Uyesi Nihan AY TEKIN- Mizgin AVCI, Anti Prenses’ten Feminazi’ye: Yeni Medya

ve Toplumsal Cinsiyet

Dr. Ogr. Uyesi Alper DEGERLI- Dr. Ogr. Uyesi Basak DEGERLI, Covid-19 Siirecinde
Sosyal Medyada Bilimsel Sylem ve Toplumsal Alimlama Gerilimine Bir C6ziim Olarak
[letisim Bilimi

Dr. Ogr. Uyesi Turan ASAN, Siber Sanat Kavrami ve Grafik Tasarim

Dog. Dr. Gézde OYMEN-Aysegiil HAZER OZER, Liiks Moda Markalarim E-Ticarette
Yiikselisi: Guccr ve Burberry Ornegi

Dr. Ayla ACAR, Yeni Medyada Degisen Haber Sunumu: Deneyimlenebilir Haberler
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OZETLER

(SOZLU SUNUMLAR)



INFLUENCER REFERANSI: SOSYAL MEDYA
PAZARLAMASINDA DENEYIMIi TUKETMEK

Mert OZ !
oz

Sosyal aglarin kullaniminin artmasiyla birlikte sosyal medya pazarlamasi,
markalar i¢in 6nem kazandi. Influencer kavrami, sosyal medyada bir takipgi
topluluguna sahip olan kigileri etki niteligi 6n plana c¢ikararak
tanimlanmaktadir. Influencer pazarlama sosyal medya pazarlamasinda hizla
biiyliyen bir alan oldu. Bu nedenle influencer tarafindan gergeklestirilen
paylasimlar markalar i¢in degerli hale geldi. Influencer pazarlamayla marka
yoneticileri ve dijital pazarlama ydneticileri segtikleri influencer araciligiyla
gerceklestirdikleri pazarlama kampanyasmi Olgmektedirler. Influencer
referansinin satisa doniisme sayisi iizerinden kampanyanin getirdigi karlilik

belirlenmektedir.

Kampanya 6lgtimiiniin ger¢eklestirilmesinde tiiketicilere yonelik etkinin satisa
doniigiimii Gstiinde odaklanilmaktadir. Tiketicilerin influencer araciligiyla
gergeklestirdikleri aligveris tiriin disinda ayn1 zamanda influencer i¢in de bir
anlam yaratmaktadir. Bu c¢alisma tiiketici perspektifiyle influencer
pazarlamasinda kullanilan referansin sundugu deneyime odaklanmustir.
Caligmada belirtilen bu odak dogrultusunda tiiketiciler igin influencer
referansinin ne anlama geldigi sorusu problem olarak belirlenmistir.
Calismanin amac1 influencer araciligtyla gerceklestirilen aligveris deneyimin
anlamini ¢ozlimlemektir. Calismada veri toplama yontemi olarak yari-
yapilandirilmis sorular kullanilarak gergeklestirilen goriismeler kullanilmistir.

Veriler tematik degerlendirmeyle analiz edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Influencer, Sosyal Medya, Tiiketim

! Hacettepe Universitesi, iletisim Bilimleri- Yiiksek Lisans Ogrencisi, mertoz@hacettepe.edu.tr ORCID:

0000-0002-3641-4163
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DIJITAL CAG VE GOZETIM KAPITALIZMINE
YONELIK BIR FARKINDALIK ARASTIRMASI

Mihriban AKYOL AKIN 2

0z

Insanin varolusuyla baslayan iletisim cabasi, onun gelisme sancilariyla
evrilmis; teknolojik, sosyal, ekonomik ve kiiltiirel baglamda pek ¢ok kez kabuk
degistirmesine neden olmustur. Sanayi Devrimi ve beraberinde modernite;
otesindeki postmodernite ve giliniimiizii tanimlayan dijital ¢ag pek cok
pazarlama g¢abasina taniklik etmis, aslinda her yeni teknolojik gelisme bu
cabalarin doniisiimiine ve yeni diizene adaptasyonuna neden olmustur. Dijital
pazarlama iletisimi faaliyetleri, gliniimiiz teknolojisinin niteliklerinden
faydalanilarak amaglar1  dogrultusunda uygulanirken, serbest piyasa
ekonomilerinin bir getirisi olan pazarin kapitalist kurallar1 dijital ortamda
gozetime konu olan "kigisel verilerin giivenligi" sorununu dogurmus,

mahremiyete yonelik kaygilar1 da beraberinde getirmistir.

Alanm uzmanlar1 “g6zetim kapitalizmi” olarak da tanimlanan bu uygulamalara
yonelik uyarilarimi siklikla vurgulasalar da pazarlama amaglarma yonelik
gelistirilen yazilimlar birer goz ve hatta kulak olarak arka planlarda ¢aligmakta,
kisisel verilere pazarlama hedefleri dogrultusunda erigilmesinde aktif rol
oynamaktadir. Bu baglamda heniiz “nispeten” yeni bir uygulama alani olarak
nitelendirilmesi miimkiin olan bu sistemin kullanici tarafinin motivasyonu ve
farkindalik durumu merak konusudur. Bu c¢alismanin amaci pazarlama
iletisimi siirecinin nesnesi olan tiiketicinin gozetim kapitalizmine yo6nelik
farkindalik diizeyi hakkinda enformasyon sahibi olmaktir. Nicel yontemle
desenlenen c¢alisma, alanda okur-yazarlik ve farkindaligin saptanmasi

baglaminda 6nem arz etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Cag, Pazarlama iletisimi, Gozetim Kapitalizmi
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SOSYAL MEDYADA KRiZ YONETIMI VE KRiZ
KARSILAMA  STRATEJILERININ  SiYASi
KRIiZLERE UYGULANABILIRLIGI

Soner DUTUCU ?
oz

Kriz kavramimin tanimlanmasi hususunda bir¢ok farkli yorum s6z konusudur.
Yapilmis olan tanimlar incelendiginde temeli itibariyle krizin ‘beklenmeyen,
secilemeyen, taraf olan kurulug veya organizasyonlarin mevcut durumunu ve
devamliligin1 tehdit eden, bu nedenle ivedilikle cevap verilmesi gereken
gerilimli durum’ oldugu ifade edilebilir. Bu nedenle, 6zellikle 80°li yillarin
sonlarindan itibaren kriz iletisimi disiplinine duyulan ihtiya¢ artmaya
baslamistir. Literatiirdeki ¢aligmalar incelendiginde, yapilan arastirmalarin
vaka analizi ve deneysel tasarim olmak iizere iki akimda gergeklestigi
goriilmektedir. Bununla birlikte, c¢aligmalarin ¢ogunun vaka analizine
odaklanmis olmasi disipline asgari diizeyde yarar saglamaktadir. Diger yandan
Benoit ve Coombs’un arastirmalari1 tasarimlar itibariyle alana bir temel
olusturmug durumdadir. Fakat bu deneysel tasarimlarin etkilerinin ampirik
olarak incelenmesi hususundaki ¢aligmalarin gelistirilmeye ihtiyaci oldugu
aciktir. Zira 6zellikle sosyal aglarin yaygimlasmis olmasiyla birlikte krizin
evreleri doniismiis durumdadir. Artik kuruluslar itibar kaybi yasamamak igin,
mevcut kriz karsilama stratejilerini sosyal aglar iizerinden de uygulamak
durumundadirlar. Ciinkii bu mecralar krizin hizla yayildigi, grup ve taraf
olmay1 kolaylastirici, bilgi kirliligine acik, kontrolii zorlastiric1 etkiye sahip
olmakla birlikte, dogru kullanildiginda paydaslara ulagmayi ve diyalogu
kolaylastirici etkilere sahiptir. Sosyal medyada kriz yonetimi ile alakali yapilan
calismalarin ¢ogunlugu ticari kuruluslar ve tiiketiciler arasindaki vakalara
odaklanmis durumdadir. Bu ¢alismanin amaci ise bahsi gecen kriz karsilama
stratejilerinin siyasi krizlere uygulanabilirliginin, siyasi krizler ile ticari
kuruluslarin karsilagabilecegi krizlerin ortak ve farkli yonlerini ortaya koyarak
degerlendirmektir. Bdylece, kriz karsilama stratejilerinin siyasi krizlere
entegrasyonu i¢in hazirlanabilecek deneysel model tasarimi ¢aligmalarina bir
temel olusturmak hedeflenmistir.

Anahtar Kelimeler: Kriz, Kriz Karsilama Stratejileri, Siyasi Kriz, Sosyal
Medyada Kriz Yonetimi, Krize Cevap Verme Y ontemleri, Kriz Iletisimi
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“KURESEL GUC” TANIMIYLA UYUMLU BIR
ILETISIM STRATEJiSI: AB’DE BiR DIS
POLITIKA ARACI OLARAK YENI MEDYA

Armagan GOZKAMAN *
oz

Avrupa Birligi, dis politika hedeflerine ulagmak i¢in -giderek artan bir sekilde-
yeni medyadan faydalanmaktadir. Modern uluslararasi iligkilerin genel
egilimiyle paralellik gdsteren bu durumun, ayni zamanda AB’yi bir “kiiresel
gii¢” olarak tanimlarken kullanilan “sivil gli¢” (Duchene, 1973), yumusak gii¢
(Nye, 1990), “zeki gii¢” (Nye, 2003; Nossel, 2004) ve normatif gii¢ (Manners,
2002) kavramlariyla da uyum igerisinde oldugu dikkat ¢ekmektedir.

Iki ana boliimden olusan bu ¢alismada, 6ncelikle AB’nin gii¢ tammuyla ilgili
tartismalarda 6zel bir yere sahip olan bu kavramlar iizerinde durularak, Birlik
seviyesindeki yeni medya stratejileri baglaminda tasidiklari 6zel Onem
incelenecektir. Ikinci boliimde ise Avrupa Dis Eylem Servisi, AB (Dénem)
Bagkanligi, Bakanlar Konseyi Sekreterligi gibi AB’nin dig politikasini
belirleyici konumda olan kurumsal yapilarin yeni medya stratejilerine
odaklanilarak, yeni medyanin AB dis politikas1t agisindan sahip oldugu

ayricalikli konum vurgulanacaktir.

Anahtar Kelimeler: Avrupa Birligi, Yeni Medya, Medya Stratejileri, Kiiresel
Gii¢, Yumusak Gii¢
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“ANIT SAYAC” PLATFORMU UZERINDE YER
ALAN KADINA YONELIK CINAYET
HABERLERININ ANALIiZI

Eda AZAP >

oz
Siddeti kabul eden toplumsal tutumlarimiz, siddeti onlemede yetersiz kalan
yasalar, toplumsal cinsiyet esitsizligini tetikleyen soylemler ve toplumdaki
orantisiz gii¢ iliskileri, cogu zaman siddetin magdur tarafinin kadin olmasina

sebebiyet vermektedir (Cihan & Karakaya; 2017).

Kitle iletisim araglart sayesinde ana akim medyada ve internette siirekli
karsimiza ¢ikan kadma siddet haberlerinin sayist yadsinamayacak diizeyde
artarak giindem olusturmaya devam etmektedir. Medyadaki haberlerin
yansitilis bigimi gergekligin yeniden insa edilmesi ile kurulmaktadir. Glictini
ise toplumda yasanan gercek olaylarin sunus bi¢iminden, bu olaylarin

Oykiilestirilmesinden almaktadir.

Arastirmada kadma yonelik siddetin 6zellikle yeni medya habercilik anlayisi
cergevesinde, nasil temsil edildigi incelenmistir. Aragtirmada “anit sayacta”
yer alan 2021 yilinin mart ay1 igerisindeki haberler analiz edilmistir. “Anit
saya¢”; Tiurkiye’de siddetten dolay1 hayatini kaybeden kadinlarin anilarini
yasatmak ve ayni zamanda bir farkindalik yaratmak amaciyla, dijital izerinden
kurulan, giincel bir sayag platformudur. Arastirmada igerik analizi yontemi ve
vaka caligmasindan yararlanilmistir. Kadma yonelik siddetin/cinayetin daha
cok fiziksel boyutlartyla 6n plana ¢iktig1 ve medyada diger siddet haberlerine

gore daha ¢ok yer buldugu saptanarak, kiiltiirel eksende de degerlendirilmistir.

Siddettin, sanal ortamda yayilarak haber niteligine doniismesi, hukuki
yaptirimlart da toplumda aldigi destek neticesinde, daha fazla etkileyerek
olaylarin gidisatin1 etkiyebilmektedir. Bu durum aragtirmanin tartigmasini

besleyerek, baska incelemelerin konusunu olusturabilir.

Anahtar Kelimeler: Siddet, Kadina Yo6nelik Siddet Haberleri, Yeni Medya
Gazetecilik Uygulamalari, Anit Sayag
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COVID-19'DAN MASALLAR KAMPANYASININ
YAPISOKUM OKUMA YONTEMI ILE ANALIZI

Kumsal KINAY ¢
(074

Tiim diinyay1 etkisi altina alan COVID-19 salgini devletleri ve kurumlari
cesitli bilinglendirme ¢alismalar1 yapmaya itmistir. Bu ¢aligmalar kapsaminda
hem insanlarin bilinglenmesi hem de salgina karsi 6ncii davraniglara neden
olabilecek ikna caligmalar1 yapilmistir. Birlesmis Milletlerin Diinya Saglik
Orgiitii aracihigryla tiim diinyada yanki uyandiran “evde kal” ¢agrisini
destekleyecek yaratici giigler arayisina Tiirkiye’den de destek gelmistir. Bu i¢
goriiden yola ¢ikilarak insanlarin salgina kars: gosterdikleri rahat davranislara
karsilik masallar {izerinden “Evde Kal” mesaji veren COVID-19’dan Masallar

serisi dijital medya i¢in hazirlanmistir.

Calismanin ana eksenini de COVID-19'dan Masallar ¢aligmast kapsaminda
hazirlanan dijital paylagim serisi olusturmaktadir. Seride Alice Harikalar
Diyarinda, Kirmiz1 Baslikli K1z ve Rapunzel masallar1 yer almaktadir. icerikte
COVID-19’a yakalanma ihtimalini en aza indirgemek ve hikayenin devamin
saglamak icin “evde kal” mesaj1 verilmektedir. #Covidl9danMasallar
etiketiyle yayinlanan dijital reklamlar Jacques Derrida’nin yapisokiim okuma

yontemi ile analiz edilmistir.

COVID-19’dan Masallar kampanyasinda yer alan gorsellerde masallarin sahip
oldugu sonlar degistirilmis, gercek hayata uyarlanmis ve yeniden
yorumlanmigtir. Bu baglamda kampanya gorselleri kisileri farkli bir bakis
agisina yoneltirken ayn1 zamanda kampanyanin dikkat ¢cekmesi amaglanmistir.
Gorsel metinde yer alan “Evde kal, bu sonu degistir.” climlesi kisiye olumsuz

durumu degistirme inanci vererek davranig degisikligine tesvik etmistir.

Anahtar Kelimeler: Yapisokiim, Jacques Derrida, COVID-19, Masal
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AKISKAN KULTUR BAGLAMINDA INTERNET
MIiMLERI

Merve Zeynep SARIBEK ’
oz

Ingilizce’de memes olarak adlandirilan internet mimleri ozellikle dijital
mekanlarda yaygin bir mizah malzemesi olarak kullanilirken, toplumlarin
kdiltiirel sinirlarint genisletmekte, diger bir yandan kiiltiirel iletilerin gelecek
kusaklara iletilmesini saglayan birimler olarak da etkili olmaktadir. Ozellikle
covid-19 siirecinde insan hareketliligin sinirlanmasi ve dijital etkinligin
artmasiyla kiiltiir de global ve akigkan bir nitelik kazanarak ozellikle dijital

igeriklerle sekillendirilmeye bagladi.

Bauman’mn (2019) akigkan modernite taniminda vurguladigt miiphem
modernite anlayisi kiiltiirde de yansimalarini buldu. Kiiltiirel gorecelilik, kural
ve kalip dis1 kimlikler, her gesit dijital igerigin sosyal medyada yayilmasiyla
daha yaygin kabul gormiis ve keskin kiiltiirel sinirlarin 6tesinde yeni akiskan
bir kiiltir anlayisi ortaya c¢ikmistir. Bu yeni kiiltiir biciminde duraganlik
olmadigi i¢in siirekli degisen etkilesim ve mesaj bicimleri ile kars1 karsiyayiz.
Sosyal etkilesimde, dilde, yagam tarzinda yansimalarin1 gordiigiimiiz akigkan
dijital kiiltiiriin yaygmlagmasinda kullanicilar arasinda defalarca paylasilan
mizah igerikli iletiler/internet mimleri de oldukga etkilidir. Bu internet mimleri
ozellikle dijital yerli olan genglerin yagam tarzlarinda etkili olmaya, konusma
ve davranis bigimlerine yansimaya baglamistir. Akigskan kiltiiriin pargasi olan
bu yeni mizah anlayisi siirekli degisime ugramaktadir. Fakat uzun vadede bu
mizahi mimlerin transferi kiiltiirel etkiler yaratmakta ve Z kusagi ad1 verilen
kusagin toplumsal ve kiiltiirel algisim1 sekillendirmektedir. Calismada 6nemli
bir kiiltiirel iletim aract haline gelen mimler, kiiltiirel akiskanlig1 saglamalari
bakimindan ele alinacaktir. Ozellikle Instagram’da Covid-19 ile iliskili olarak
yiiksek paylasim oranlari alan metin temelli igerikler incelenecektir. incelenen
hesaplar takipgi sayilarma gore belirlenecek ve en ¢ok takipgisi olan mizah
hesaplar1 ornekleme dahil edilecektir. Bunun sonucunda mimlerin igerik
analizi yapilacak ve One c¢ikan temalar belirlenerek frekans analizleri
gergeklestirilecektir. Bu g¢alisma sonucunda dijital yerli gencleri kiiltiirel

baglamda etkileyen temel kavramlara ulagilmasi amaglanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Akiskan Kiiltiir, Internet Mimi, i¢erik Analizi
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[LETiSIM FAKULTESi OGRENCILERININ
MAHREMIYET ALGISI: INSTAGRAM ORNEGI
Fatma YIGIT ACIKGOZ ®

Burcu SAHIN °
oz
Giliniimiiz toplumsal yasammin en yaygin iletisim bicimlerinden biri
tartismasiz sosyal aglardir. Bireyler gerek gergek kimlikleri gerekse sahte
kimliklerle hayatlarina dair bircok detay1 sosyal medyadan paylasmaktadir.
Bu da mahremiyet konusunda ciddi bir sorunsali beraberinde getirmektedir.
Birgok kullanicr tarafindan tercih edilen 6zellikle de gengler tarafindan biiyiik
ragbet goren sosyal aglardan biri olan Instagram da sosyal medyada ki
mahremiyet algisinin tartisilmasi gereken dnemli bir agdir. Bu baglamda bu
calisma ile iiniversite egitimleri siiresince sosyal medyanin egitimlerinin
onemli bir parcasi olmasi, profesyonel is yasamlarina atildiklarinda
mesleklerini icra ederken sosyal medya kullanimin zorunluluk haline gelecek
olmasi ve hali hazirda giinliikk hayatlarmin vazgecilmez bir pargasi olmasi
nedeniyle “Sosyal Medyanin Mahremiyete Etkisinde Iletisim Fakiiltesi
Ogrencilerinin Algis1” sorgulanmustir. Arastirma kapsaminda goniilliik esasina
gore 20 kisiyle yar1 yapilandirilmis miilakat teknigi ile gériismeler yapilmistir.
Caligma sonucuna bakildiginda; katilimcilar Instagram’mn mahrem hayatlari
i¢in tehlike arz ettigini disiindiiklerini ifade etmelerine kargin mahremlerini
bu mecrada paylagmaya devam ettikleri goriilmektedir. Ayrica katilmcilarin
%75’inin  bilgilerinin Instagram’da giivende olmadigina inandiklarini
sOylemeleri buna karsin yine de paylasim yapmalari ilging bir paradokstur.
Sonuglara bakildiginda sosyal medya kullanicilarinin ¢ogunda olugu gibi
iletisim fakdiltesi 6grencilerinin de begenilme ve takip edilme arzularim

onceledigi glivenligi ise geri planda tuttugu goriilmektedir.

Sonug olarak, sosyal medyadaki begenilme arzusunun mahremiyet algilarinin
oniine gegtigi gorillmektedir. Kisisel verilerin kotii niyetli kisilerin eline gegme
tehlikesi gbz oniinde bulundurularak veri paylagiminin bireylerin inisiyatifine

birakilmaksizin yasal diizenlemelerce giivence altina alinmasi gerektigi agiktir.

Anahtar Kelimeler: Mahremiyet, Sosyal Medya, Instagram

8 Akdeniz Universitesi, fatmayigit@akdeniz.edu.tr, ORCID: 0000-0003-3748-1496
9 Akdeniz Universitesi, burcusahin@akdeniz.edu.tr, ORCID: 0000-0002-4655-5322

21


mailto:fatmayigit@akdeniz.edu.tr
mailto:burcusahin@akdeniz.edu.tr

GENC CIFTLERIN SOSYAL MEDYA
KULLANIMLARI UZERINE BIR ODAK GRUP
CALISMASI

Sena OZSIRIN '°
oz

Giindelik yasamin ayrilmaz bir parcasi haline gelen sosyal medya, romantik
iligkilerin de yansitildig1 bir alandir. Birbirleriyle duygusal bag olusturan
kisilerin hesaplarin1 gozetim altinda tutmalar1 yahut iki kisiyi kapsayan partner
hesab1 yonetmeleri olagan karsilanan bir durumdur. Buradan hareketle, dijital
romantik iligkilerin sosyal medyaya yansitiimasina dair neyin kabul edilebilir
oldugu yazili olmayan netiket kurallarini olusturmaktadir. Ciftlerin, partner
hesaplarindaki ¢evrimigi davraniglari, birbirlerine karst belirli sorumluluklar
ve netiket kurallan ¢ergevesinde gelismektedir. Bu ¢caligmanin amaci, ¢iftlerin
hangi netiket kurallari ¢ercevesinde partner hesaplarmi yonettiklerini
anlamaktir.

Calisma kapsaminda kartopu 6rneklem yontemiyle ulasilan katilimeilarla yart
yapilandirilmis odak grup goriismesi yapilmistir. Bu baglamda katilimcilarin
1 y1l ve tizeri siireyle sosyal medyada aktif yer almalarina dikkat edilerek, 2 y1l
ve lizeri siireyle iliskilerini siirdiirmeleri arastirmaya dahil olma kriterlerini
olusturmaktadir. Elde edilen bulgular, kadinlarin fotograf paylagimina
erkeklerin miidahil olduklarint ancak kadinlar i¢in ayn1 durumun séz konusu
olmadigini gostermektedir. Kadinlar, 6zel giin ve kutlamalar1 sosyal medyada
paylasma konusunda daha aktifken, erkek katilimcilar paylasim
yapmamaktadir.  Ciftlerin  birbirlerine  yaptiklar1  siirprizler  ve
organizasyonlarin paylasilmas1 ‘gorgiisiizlik’ olarak nitelendirilmektedir.
Ciftler, birbirlerinin sosyal medya hesaplarin1 kontrol etmeyi iliski siiresi

uzadikca azaltmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, {liskiler, Gozetim, Netiket
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DIJITAL PLATFORMLARDA HIZLI TUKETIM
ve ZAMAN YONETIMIi: BiR MOBIL TUKETIiM
MODELI OLAN GAIN TV ORNEGI

Ramazan CELIK !
oz

Dijital platformlar olarak ifade edilen internet tabanli teknolojiler internette,
televizyonda, sosyal paylasim aglarinda birgok drnegini gordiigiimiiz gesitli
uygulamalar olarak hizlica artmaktadir. Klasik iletisim modellerinde bireyin
iletisim aracglart ekseninde eglendirilmesi ve zamanini sinirsizca harcamasi
kosul olarak kabul edilirdi. Daha dogrusu birey tiiketmeli, tiiketirken itaat
etmeli ve en sonunda 6lmeliydi. Simdilerde ise dijital platformlarda da bu
bakis acisi dijital alt yap1 disinda degismeden devam etmektedir. Yerli dijital
platformlar ekseninde tamamen Tiirk mengeli yeni bir dijital platform bu
durumu timden degistirmek igin yeni bir yontem denemektedir. Gain TV
olarak bilinen bu platform diger yerli platformlardan farkli olarak 16:9 ekran
orani ile mobil cihazlar lizerinden hizmet vermektedir. Dijital tiikketimin daha
da hizli bir hale gelmesini saglayan bu platformun “dijital tiiketim ve zaman
kullanim1” agisindan degerlendirilmesinin 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.
Calismanin amaci “planli ve algisal eskitme” kavrami {izerinden kullanict
durumunda olan bireyin konumunu tespit ederek dijital platformlarda “serbest
zaman yonetimini” Gain TV Ozelinde ele almaktir. Bu ¢alismada yontem
olarak Gain TV’de yer alan yapimlar ile diger platformlarda yer alan
yapimlarin karsilastirmali analizi ile ayni igerikte olan programlarda zaman
yOnetiminin nasil ele alindigina odaklanilmaktadir. Ayrica bu yontemin dijital

yayinciliga neler katabilecegi ise elestirel bir gézle degerlendirilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Tiiketim, Dijital Platformlar, Gain TV, Planlh ve

Algisal Eskitme, Serbest Zaman Y 6netimi

11 Trakya Universitesi, Sosyal Bilimler MYO, Dr. Ogretim Uyesi, ramazancelik@trakya.edu.tr, ORCID:
0000-0002-6957-5297

24


mailto:ramazancelik@trakya.edu.tr

GIRIS

Zaman modern insan i¢in hizlica harcanan bir kavramdir ve onu tiiketirken nasil gectiginin de
artik onemli bir durum oldugu g6z ardi edilmemelidir. Kafede sira beklerken, restoranda sipariginizin
gelmesini beklerken, ucgak saatini, tramvay ya da durakta otobiisii beklerken, restaurantta “fastfood”
aligveris Oncesi sira beklerken ya da genel olarak “beklerken” zamani kaliteli degerlendirme diisturu
iizerine birtakim degerlendirmeler yapilmaktadir. Zamanin kaliteli kullanimi ile ilgili dijital

platformlarm konuya yonelik bakisi bu siirecin anlamli hale gelmesini ve bu konunun tartisilmasi

gerektigini gostermektedir.

“Tiiket, itaat et ve 61” slogani ile hayatimiza giren tiiketim mantig1, dijital tiikketim ile daha da hizl
bir hal almistir. Tiiketim ile ilgili olarak genelde yiyecek, icecek sektorii iizerinden bir bakis agis1 insa
edilmektedir. Gliniimiizde ise hizli tiiketim, yeni iletigim ortamlarini ifade eden en 6nemli 6zellikmis

gibi kendini gostermektedir.

Oncelikle “tiikketim” olgusunun degerlendirilmesi noktasinda tiiketimden hizli tiikketime nasil
gecildiginin belirlenmesi gerekmektedir. Ozelikle yeni iletisim ortam ve teknolojilerinin ¢ok hizli bir
sekilde hayatin her yerinde kendine yer bulmasi zamanin tiiketimi perspektifinde hizlanan tiiketime
odaklanilmasi a¢isindan da 6nem tasimaktadir. Zira tliketim hiz kazanirken bu hizlilikta da zaman

kavrami daha da 6nemli hale gelmektedir.

Uretim siireglerinin énemli bir kavrami olarak 1920’lerde hayatimiza giren “planl ve algisal
eskitme” siireci artik iiretici konumunda olan gii¢lerin yine giidiimiinde ancak zamani 6nceleyen bakis
ile yeniden sekillenmektedir. Uretim ile ilgili bir iiriiniin raf émriinii belirleyerek ayni iiriiniin bir kez
daha kullanilmasi gereken bakis acis1, simdilerde “ayni iiriinii asla bir daha kullanma, zira zaman senin
icin de bizim i¢in de c¢ok kiymetli” denilerek serbest zaman yoOnetimi de artik bireyin elinden
alinmaktadir. Burada temel sorun zamanla yeniden dijitale dogru kayan hayat bi¢iminin de bir gostergesi
olarak kendini gostermektedir. Ozellikle “tiiket, itaat et ve 61” mottosu ile bu meseleye yaklasmanin
konunun tartisilmasi noktasinda bu degisimin agiklanmasi adina daha da o6nemli hale geldigi

gorlilmektedir.

Konunun bu kadar 6nemli olmas1 Gain TV isimli dijital platformda yer alan programlarin zaman
acisindan degerlendirilmesi ile sonuca varmaya caligmaktadir. Zaman kullanimi agisindan bu
orneklemin incelenmesi ile ilk baslarda iiretim mekanizmasina hizmet eden planl ve algisal eskitmenin
artik tiilketim mekanizmasi iginde gecerli oldugunu gostermektedir. Serbest zaman yonetimi agisindan
Gain TV ve diger dijital platformlarin belirlenen bu perspektifle incelenmesinin birey agisindan oldukca
onemli oldugu, sadece mobil uygulama olarak baslayan simdilerde genis ekran teknolojisine de gegen

bu platformun “dijital tiiketim” agisindan incelenmesinin literatiire katki saglayacag diisiiniilmektedir.
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1. DIJITAL TUKETIMDE PLANLI VE ALGISAL ESKiTME

Uretim her ne kadar kilit rol oynuyorsa da tiiketim de bu &nemli eylemin tamamlayicisi
konumunda yer almaktadir. Fabrikalarda sektorel bazda iiretim eylemi Henry Ford’un T modeli
lizerinden mekanik bir boyut ile agiklansa da zamanla otomasyon sistemleri {izerinden iiretimde yasanan

hiz ve rekabetin iiretimde yeni yeni kavramlarin ortaya ¢ikmasina sebep oldugu goriilmektedir.

Caligmada one ¢ikarilmak istenen planli ve algisal eskitme kavrami {iretimde yasanan “hiz”
faktoriinii elestirmek icin 6nemli bir kavram olarak durmaktadir. Planli eskitme kavramu ilk olarak
1932’de Bernard London (1932) tarafindan kullanilmistir. Giincel ¢aligmalarda ise Aladeojebi (2013)
teknolojik gelismeler ekseninde planli eskitmenin gerceklestigine vurgu yaparken ve bu kavrami
irdelerken, Keeble (2013) ise teknoloji sirketlerinde planli eskitme kiiltiiriiniin ayrintilarini tez
calismasinda paylagmakta ve teknoloji sirketlerinin bu yontem iizerinden varlik gostermek i¢in yaris
icinde olduguna vurgu yapmaktadir. Amerikali bir emlak komisyoncusu gozii ile meseleye bakan
London, aslinda planli eskitme ile sehirlerde eskimis olanin yerine yenisini koyma giidiisii ile bu
kavrami kullanmistir. Bu ¢calisma kapsaminda ise eskimis olanin yerine yenisini koymak ya da eskiymis
gibi gostermek giidiisii tizerinden dijital tilketim ve {iretime bakmanin kavrami daha iyi aciklayacagi
diistiniilmektedir. Bu kavram bir seylerin eskiyerek yerine “neyin gecip gecemeyecegine odaklanan”

bakis acisindan, “Bu artik eskidi ve bitti”ye kadar bir¢ok agidan degerlendirilebilir.

Bir diger onemli kavram ise algisal eskitme kavramidir. Algisal eskitme isin psikolojik etkisini
olusturan kisimdir. Uretim siiregleri sadece iireticiler tarafindan planli eskitme ile degil ayn1 zamanda
algisal eskitme ile de planlanmaktadir. Kullanilan bir irliniin ¢ok kisa bir zamanda eskimedigi halde “bu
eskidi!” giidiislinii tiiketicilerde (kullanicilarda) saglamak algisal eskitme kavramini agiklamak igin
yeterli olacaktir. Zira eskimis bir iiriin ya da fikrin insan dogasinda pek de yer etmedigi goriilmektedir.
Sosyo-ekonomik yapiniz ne olursa olsun eskiye ilgi her anlamda olumsuz bir igerige sahiptir. Bu yonii
ile tiretici konumunda olanlar bu durumu iyi bildigi i¢in planh eskitme iizerinden iirettikleri {iriin ya da
hizmetlerin tiiketim esnasinda algisal olarak da bir siire sonra eskidigini tiiketiciler lizerinden rahatlikla

saglayabilmekte, planli ve algisal eskitme bu dongii etrafinda donmeye devam etmektedir.

Dijital tiikketim ile ilgili literatiire bakildiginda son dénemde 6zellikle bir¢ok ¢alismanin oldugunu
soylemek miimkiindiir. Llamas ve Belk’in editorliigliinde ¢ikan dijital tiiketimin bir¢ok agidan ele
alindig1 kitap calismasi (2013) ve yine Belk’in (2014) kaleme aldig1 makale, tiiketimin dijitallesmesi ile
ilgili ayrmtili bilgilere yer vermekte ve teknolojik gelisme paralelinde tiikketimin nasil degistigine
odaklanmaktadirlar. Dijital tiiketim ile ilgili kavramlar, uygulamalar ve iiriinlerle ilgili Denegri-Knott
ve Molesworth (2010), Molteni ve Ordanini (2003), Poster (2004) gibi bir¢ok ismin caligmalari
mevcuttur. Yerli literatiirde ise son donemde daha c¢ok dijital kiiltiir endiistrisinde tiiketim, dijital

yayincilik, dijital uygulama, serbest zaman yonetimi, sosyal paylasim aglarinda dolasim gibi popiiler
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konularda Giizel (2016), Koyuncu (2017), Ceyhan (2017), Diker (2019), Cagil ve Masdar Kara (2019),
Deniz (2020), Gilanlioglu ve Oze (2020), Coskun ve Oviir (2020), Bayrak ve Cihan’in (2021)
caligmalari 6n plana ¢ikmaktadir.

Dijital tiikketimde planli ve algisal eskitmenin teknolojik gelismeler ekseninde ele alinmasi
noktasinda iretim ile birlikte tilketiminde artik “cok hizli” oldugunu sdylemek miimkiindiir. Planh
eskitme ekseninde fiziksel olanin eskimesi giidiisii ile hareket edilirken algisal eskitmede ise duygular
aciga cikmaktadir. Planh eskitmenin fiziksel eskitme ekseninde ele alinmasi ile bir {iriin ya da hizmetin
kullanilabilir émriiniin kisaltilmasi ile eskitmenin saglanacagi ifade edilmektedir. Aladeojebi (2013)
fiziksel eskitmeyi; iiriin ya da hizmetlerin islevselliginin siirli olarak tasarlanmasi, {iriin onariminin
kisitli olacak sekilde tasarlanmasi ve kisa siireli tatmin olacak sekilde tasarlanmasi seklinde ii¢ asamada
ele alir. Aslinda planl eskitmenin Fordist Uretim Modeli’nden sonra ortaya g¢iktigmi sdylemek
miimkiindiir. Zira stirekli {iretilen bir iiriin ya da hizmetin {iretim hizli oldugu i¢in tiiketiminde hizh

olacagi sonucunu dogurmus, hizli tiiketimin planl eskitmeyi sagladigi goriilmiistiir.

Dijital tiiketimde etkili olan ve isin psikolojik yoniinii olusturan algisal eskitme ise bazi
aragtirmacilar tarafindan stil eskitmesi olarak da ifade edilir. Bu yontemle tiiketicinin zihninde
kullandigt {iriin ya da hizmet ile ilgili olarak zihinde onun eskidigini kabullenmesi, algisal eskitme olarak

tanimlanabilir.

Baz1 6rnekler vermek gerekirse, bir cep telefonu markasinin her yil hatta 6 ayda bir “yenilendi!”
mottosu ile piyasaya siiriilmesi, televizyonlarda dijitallesme ile ilgili HD (High Definition) yiiksek
¢oziiniirlikk teknolojisi ile daha kaliteli yaymin hizmete sunulmasi, ekran genisligi gibi birgok teknolojik
degisimin iddiali yaklagimlar1 hem fiziksel yani planli hem de algisal yani psikolojik eskitmeye 6rnek
verilebilir. Yine diziistii bilgisayarlarda cihazin giderek kiigiiliip hafiflesmesi (ergonomik hale gelmesi)
planl eskitme ile ilgili 6rnegi olustururken, daha hizli ¢aligmasi ile ilgili olarak islemcisinin yeni nesil
olmasi algisal eskitmeye ornek verilebilir. Bu érnekler iiretim mantigi ile ilgili her {irlin ve hizmet ile
ilgili cogaltilabilir. Bu ¢alisma teknolojik ya da dijital tiikketim ekseninde bu kavramlara baktig1 i¢in bu

alanla ilgili 6rnekleri ele almaktadir.

Yine serbest zaman yonetiminin dijital tiiketimde nasil ele alindigini aktarmanin da 6nemli oldugu
diisiiniilmektedir. Ozellikle dijital platformlarda “hizli tiiketim” olgusu iizerine ciddiyetle galisildigs,
iiretilen program ya da yapimlarin kisa olmasina 6zen gosterildigi dikkati ¢ekmektedir. Bu konuda
Gilanlioglu ve Oze’nin (2020) ¢alismasi énemli ipuclar1 icermekte ve bu calismada ele alinan “hizli
tiikketim” mantigmin ne kadar stratejik oldugunu géstermektedir. Gilanlioglu ve Oze’ye gore (2020)
bireyin 6zgiirce segebilecegi “serbest zaman ydnetiminin” dis etkenlerin miidahalesi ile sekillendigi ve
aslinda zaman yonetiminin bu dis etkenlerin elinde oldugu ve meselenin bu yoniiyle bir paradoks
olusturdugu ifade edilmektedir. Bu bakis agisin1 hakli ¢ikaran ise yeni iletisim ortam ve teknolojilerin

yapay zeka uygulamalari ekseninde bireyin se¢im hakkina miidahalede bulunmasi ve onu yonlendirmesi
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olarak ifade edilebilir. Yine Belk’in 2014 yilinda kaleme aldig1 (Digital Consumption and The Extended
Self: Dijital Tiiketim ve Genisletilmis Benlik) makale, dijital tiiketimin genisletilmis benlikler
yarattigma ve dijital ortam ve teknolojilerin bedenimizi yeniden yarattigina vurgu yapmaktadir.
Zamanla benliklerini teknolojiye teslim etmis bireylerin ¢ogalmasi, diisinme ve kontrol etme
yeteneginin kaybedilmesi bu yolla daha miimkiin hale gelmekte, bu da dijitallesen diinyada giicii elinde
bulunduranlara bu yonii ile bireylerden dijital birey yaratmay1 (6rnegin avatarlar dijital olarak {iretilmis

elektronik grafik ya da goriintiilerden ibarettir) miimkiin hale getirmektedir.
1.1. Dijital Platformlar

Calismamizin ana eksenini olusturan dijital tiikketim {izerine aktarilan bir¢ok argiimanin yasadigi
ya da islerlik kazandig1 mecralara bakildiginda giiniimiizde ilk 6ne ¢ikan mecra tabii ki dijital
platformlardir. Dijital platformlarin katilimeilarina ya da iiyelerine sunduklarma bakildiginda bu tarz

platformlarin genel olarak dijital kiiltiire hizmet ettigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Manovich (2001) bir medya igerigi olan dijital platformlarda yer alan medya iceriginin dijital
kiiltiir kapsaminda i¢inde bulunulan toplumun ulusal ya da kiiltiirel gelenek ve yap1 taglarinin dijital
stireclerde yakinsanmasi ile bir bilgi kiiltiiriiniin ortaya ¢iktigini belirtmektedir. Teknolojide yer alan ve
bir¢cok teknolojik icadin birbiri ile biitiinlesmesi ve daha entegre hale gelmesi olarak ifade edilen
“yakinsama”nin medya icerigi baglaminda da ifade edilmesi oldukea carpici bir degerlendirmedir ve
teknoloji ile gelisen bilgi kiiltiirli yakinsamasi dijital platformlar baglaminda uzun siire konusulacak bir

konudur.

Dijital kiiltiiriin temel bilesenleri {izerine 6nemli bir makale ele alan Deuze’e gore (2006) dijital
kiiltiir i¢indeki insanlarin eylemleri ve davraniglariin, 6zellikle yeni medyanin roliinii incelemek ve
anlamak i¢in kullanilabilecek temel bilesenler halinde 6zetlenebileceginin miimkiin olmasidir. Bagka
bir deyisle dijital bir kiiltiir, herkesin er ya da ge¢ ¢evrimi¢i olacagi ve bunun i¢in daha iyi olacag:
anlamima gelmez, ancak insanlarin ve makinelerin siirekli artan bilgisayarlasma ve toplumun
dijitallesmesi baglaminda etkilesimde bulundugunu varsaymak ancak ortaya ¢ikan bir dijital kiiltiir ile
ifade edilebilir. Bu da yeni medya ortamlarmin toplumlar i¢in dijital kiiltiir tastyicisi olarak ne kadar
onemli yerlerde oldugunun bir gostergesidir. Dijital platformlar bu agidan bakildiginda Deuze’in (2006)
de ifade ettigi gibi dijital kiiltiiriin tastyicisi olarak kitleler lizerinde stratejik bir dneme sahiptir ve dijital
kiiltiirin yagsam bulacagi ortamlari olusturmaktadirlar. Ayrica bu kiiltiir teknolojinin hizla ilerlemesi ile

de ayni1 diizlemde ilerleyen bir 6zellik tagimaktadir.
1.1.1. Yaymn Akish Medya (Streaming Media)

Dijital platformlarin geleneksel yontemlerden ayrilan 6nemli bir tarafi da (6rnegin video kiralama
bu yontemlerden sadece biridir) internet teknolojileri araciligi ile yeni ydntemler iizerine insa

edilmesidir. Bu yeni yontemlerden biri internet ile birlikte dijital platformlarin yaym akish medya
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(streaming media) teknigini kullanmalaridir. Bu teknik ile eskiden kablolarla ya da uydu antenleri ile ve
belli programlar ¢ercevesinde se¢me sansi olmadan seyretme eylemi gerceklestirilirken bu yontemle
kullanic1 bizzat kendi segerek seyretme eylemini gergeklestirmekte ve kullaniciya bu anlamda bir

ozerklik kazandirilmaktadir.

Internet erisim maliyeti diistiikce, bant genislikleri ve wifi baglantilarin kapasiteleri arttikca, bu
baglantilar1 kullanan cihazlar ¢esitlendik¢e “yaymn akigh medya” da gelisiyor (Wiki-Turk 2019).
Boylece goriintii dedigimiz “video” ve ses yani “audio” gibi iceriklerin iiretilmesi, satilmasi ve

tilketilmesi sekilleri de ¢esitlenmeye ve farklilasmaya baslamaktadir.
Yayin akish medyanin 6zellikleri (2019) kisaca sunlardir:
e Siirsiz sayida ve gesitli igerikte medya kanali mevcuttur.
e Kanallar i¢inde de alt boliimler (igerik) mevcuttur.
e Bazi kanallar canli yayin yapabilir.
¢ Yayinlar istege gore secilebilir (Video On Demand VoD)
e Cografi kisitlama yoktur.
Y ayin akisi i¢in giiniimiizdeki modeller SVoD, AVoD ve TVoD (2019) seklinde siralanmaktadir.

1.1.1.1. SVoD (Subscription Video on Demand: Abonelik Temelli Talebe Bagh Video
Hizmeti): SVoD abonelikle hizmet alinan video servisi anlamina gelir. Talep iizerine abonelik
videosuna atifta bulunur. Geleneksel Pay-TV paketlerine benzer. Kullanicilar istedikleri miktarda
icerigi, aylik bir 6deme ile kullanirlar. SVoD ile, kullanicilar uzun vadeli bir s6zlesmeyle bagh
olmadiklarindan, ayrilma 6zgiirliigii cok daha fazladir. Bu, kullanicilara daha fazla esneklik
sunar. Sonug olarak, SVoD modeli servis saglayicilari tiiketicileri korumaya zorlamaktadir. Ornegin

Netflix bu tiir bir hizmet sunar.

1.1.1.2. TVoD (Transactional Video on Demand: Ode izle Temelli Talebe Bagh Video
Hizmeti): TVoD islem basina para 6denen is modeli olarak gecer. Yani Tiiketici sectigi igerik i¢in bir
para dder. Bu para kiralama ya da satin alma modeli olabilir. TVoD hizmetleri, daha yeni igerikler
sunmaya uygundur. Kullanicilarina, yeni igeri§e zamaninda erisebilme avantaji saglar. Ornegin Apple

ve Amazon bu tiir servis imkani sunmaktadir.

1.1.1.3. AVoD (Ad Based Video on Demand: Reklam Temelli Talebe Bagh Video Hizmeti):
AVoD, reklam tabanli modeldir. Kullanicist igerigi seyrederken, arada reklam seyretmek zorundadir.
Bu nedenle de {icretsizdir. Bir nevi geleneksel TV kanallarinin yaptig1 gibi ¢alisir. AVoD tipik olarak
geleneksel kanallar tarafindan kullanilir. Gelecekte daha fazla gorecegimiz bir model olarak

yorumlanmaktadir. YouTube bu modelin en 6nemli 6rnegini teskil eder (2019).
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1.2. Diinyada ve Tiirkiye’de Baz1 Dijital Platformlar

Diinyada ve Tiirkiye’de geleneksel televizyon izleme aligkanliklari internet tabanli teknolojik alt
yapt ile desteklenmis dijital platformlar nedeni ile ¢ok hizl bir sekilde degisim gdstermektedir. Oyle ki
Netflix, Amazon Prime Video, Tencent Video, iQIY], Disney+, Apple TV+, Hulu, Youtube Premium,
Youku, HBO Max, Peacock, iflix, CBS All Access, Discovery+ (Boxoffice, 2020) gibi diinyada en ¢ok
takip edilen dijital platformlar bu degisimde oncii olusumlardir. Bu dijital platformlar izleme eyleminin
analog ya da uydu sistemlerinden internet tabanl teknolojilere dogru hizla kaydigmin en 6nemli
orneklerini teskil etmektedirler. Kisaca bu platformlara bakarsak eger (2020); Netflix marka olarak en
¢ok one ¢ikan platform ve kullanici sayisi giincel verilere gore (2020) 200 milyonu agmis durumdayken
Netflix’in 6nemli rakiplerinden Amazon Prime Video’nun ise 150 milyon kullanicist mevcuttur. Cin’in
en 6nemli platformlarindan ilki olan Tencent Video nun 120 milyon kullanicist var iken, diger platform
iQIY’'nin ise 105 milyon kullanicist mevcuttur ve bu paltformlar Asya pazarinda 6zellikle Glineydogu
Asya’da oldukga ilgi géormektedir. Disney+, Apple TV+, Hulu, Youtube Premium, Discovery+ gibi

platformlarda hizlica kullanici sayilarini arttirarak pazarda yer edinmeye ¢aligmaktadir.

Tiirkiye’de de dijital platformlara olan ilgi hizli bir sekilde artmaktadir. Netflix, Youtube,
Amazon Prime Video gibi yabanci platformlarin yani sira yerli platformlarda hizlica etki alanimm
genisletmeye devam etmektedirler. Tiirkiye’de farkli isimlerle yayin akisli medya yontemini kullanan
dijital platform olsa da en ¢ok 6ne ¢ikanlar ve SVoD (abonelikle hizmet veren video sistemi) tabanli

olanlar BluTV, Puhutv, BeinConnect, Exxen ve Gain TV dir.

BIuTV 2015 yilinda yaym hayatina baslayan bu platform Dogan Medya Grubu biinyesinde
kurulan ve kaliteli yerli yapimlar yapmay1 basaran ilk dijital platform 6rneklerinden biridir. Bugiinlerde

(BIuTV, 2021) Yesilgam, Alef, Saygi ve Acans gibi ¢ok ses getiren yapimlari ile 6n plana ¢ikmaktadir.

Puhutv, 2016 yilinda Dogus Holding tarafindan kurulan bir platformdur. Tiirkiye’nin en ¢ok
izlenen online dizisi FI sadece Puhutv’dedir (Dogus Dijital, 2019).

BeinConnect, Digitlirk’lin yaym platformu (Dersim Celik, 2021) olarak hizmet vermektedir.
Digitiirk yaym altyapis1 baglaminda Tiirkiye’nin 6nemli spor yaymci grubudur. Bu baglamda spor
yaymlar izlemek isteyenlerin birinci tercihi BeinConnect olmaktadir. Ayrica diinyanin en biiyiik parali
yayin kuruluslarindan biri olan Amerikan menseli HBO’nun igeriklerinin de yayin hakkini biinyesinde
bulundurmaktadir. BeinConnect HBO yayin igeriklerinden tiim diinyanin biiytik bir ilgiyle takip ettigi

Game of Thrones’u Tiirkiye’de yayinlayan platformdur.

2020 y1l1 sonlarinda kurulan iki 6nemli dijital platformdan ilki Exxen bir digeri de GainTv oldu.
Bu iki yeni yerli SVoD platformundan Acun Ilicali’nin sahibi oldugu Exxen, eglence odakli dizi ve

icerikleriyle dikkat ¢ekerken, ilk {i¢ giiniinde 500 binin iizerinde aboneye ulasti. Daha kisa igerikleri
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odagina koyan ve kullaniciya 6zel bir yayin akisi metoduyla yola ¢ikan Gain TV ise, birgok {inlii ismin

dahil oldugu dizi ve 6zel igerikleriyle kisa siirede ylizbinlerce aboneye ulasmistir (Boxoffice, 2020).
2. MOBIL UYGULAMA OLAN GAIN TV ORNEGI

Giiniimiizde yasanan kiiresel salgilar kiiresel ¢apta dijitale olan ihtiyacin da artmasma sebep
olmustur. Egitimden, aligverise, eglenceden kiiltiir sanata kadar biitlin ihtiyaglarin giderildigi alan haline
gelen dijital mecralarin artmasi, akilli olarak tabir edilen mobil cihaz kullaniminin da artmasi anlamina
gelmektedir. Tirkiye 6zelinde mobil cihaz kullanimi ile ilgili 2020 yili verilerine bakildiginda
“Tiirkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlar: 2020 Raporu’na (Reklamcilar Dernegi, 2021) gore
dijital reklam yatirimlarinin yiizde 70’inin mobil platformlarda ger¢eklesmesi, bu platformlar: reklam

sektori ve dijital platformlarda en 6nemli araglardan biri haline getirmektedir.

Fotograf 1: Tiirkiye’de Dijital Medya Yatirimlar1 2020 Oranlari

Turkiye'de medya yatirmnmlan
Mobil (1/3)

Tiirkiye'de dijital medya yatinimlar, platform tiiriine gére dagilim

nnnnnnnn

Kaynak: Reklamcilar Dernegi (2021)

Reklam pastasinda Tiirkiye 6zelinde yiizde 70 oranin mobil platformlarda olmasi bir mobil
tiilketim modeli olarak yayin hayatina baslayan Gain TV’yi daha da 6nemli hale getiren bir durumdur.
Reklam tiiketimi her ne kadar hizmet verenler i¢in nemli ise de hizmet alan birey i¢in {iretilen program

iceriklerine odaklanmak ¢aligma adina daha 6nemlidir.

Bir mobil tiiketim modeli olan ve bugiinlerde Internet ve televizyonda genis ekran teknolojisine
de gecen Gain TV ile ilgili daha ayrintili bilgi vermek gerekirse; Filli Boya’nin eski sahibi Gozde
Akpinar’m 2019 yilinda GAIN Medya AS. Olarak kurdugu ve yayin hayatma 30 Aralik 2019°da
baglayan bir yil boyunca da sadece mobilden yayin yapan yerli bir dijital platformdur diyebiliriz.

“Giizel Ahlak Iyi Niyet!” (GAIN) slogan ile dikkatleri iizerine ¢eken bu platform Ingiliz Sanatci
Banksy’nin “Kirmizi Balonlu Kiz” eserinden ilham alarak (Evkuran, 2021) logosunu hazirlamig ve
dijital platform piyasasma hizli bir giris yapmistir. Gain TV bir SVoD uygulama olarak 2019 yili sonu
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itibari ile yayin hayatina baslamis ve bu yerli dijital platformu diger 6rneklerinden ayiran en 6nemli
ozellik yayin hayatina baglarken 16.9 ekran teknigini kullanarak sadece mobil cihazlar iizerinden hizmet
vermesi olmustur. Cogunlukla bu yontemi kullanan Gain TV bugiinlerde web ve genis ekranda da hizmet

vermeye de baglamistir.

Akilli mobil cihazlar {izerinden yayin yapan Gain TV 16.9 ekran teknolojisini bu cihazlar
iizerinden kullanmaktadir. Bu ekran oram1 genelde “Onalti-Dokuz”, “Onaltiya  dokuz” diye
isimlendirilen bir ¢ergeve (altin gergeve) oramidir. Bu oran 16 birim genislige ve 9 birim ylikseklige
sahiptir. HDTV, HD olmayan dijital televizyon ve analog genis ekran televizyon (EDTV) PALplus i¢in
uluslararasi bir standart goriintii cer¢ceve formatidir. Ayrica Full HD (1920x1080) ve Standard HDTV
(1280%720)’nin ¢ergeve oranidir (Vikipedi, 2020). Bu oran ayn1 zamanda ekranda altin oran1 da ifade

etmektedir.

Gain TV’nin kendini mobil cihazlar lizerinden konumlandirmasinin iki temel sebebinden ilki son
on yildir cep telefonu markalarinin ¢ogunlukla 16:9 ekran orani ile {iretilmesidir. Diger nedeni ise
rakiplerinin aksine oldukca kisa yapimlara imza atarak zaman tasarrufu ya da kullanimini 6nciileyerek

kullanicilarina zamani en iyi kullanma vaadinde bulunmasidir.

Gain TV dijital platformlar arasinda yukarida da goriildiigii tizere diinyada ve Tiirkiye’de en ¢ok
kullanilan 16:9 ekran boyutu nedeni ile mobil ortamda kendine yer acabilmek i¢in stratejik bir karar

vererek mobil ortamda hizmet vermeyi amaglamistir.

Fotograf 2: Cep Telefonu Ekran Oranlar

Kaynak: https://www.alamy.com/stock-photo/aspect-ratio-symbol.html

Mobil ortamda var olmak demek zamani da ona gore kullanmayi gerektirmektedir. Bu ¢alismada

Gain TV 6zelinde konunun ele alinmasinin nedeni, bu ortamda zaman kullaniminin kisa olmasi nedeni
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ile yapimlarinda kisa olup olmadiginin tespiti yapmak ve bu durumu zaman sorunsali {izerinden

agiklamaktir.
2.1. Amac¢ ve Kapsam

Bu calismanin amaci geleneksel televizyon yayinlar ile dijital platformlarda yer alan yeni nesil
televizyon yayinlari arasindaki zaman ve igerik farkliliklarini tespit etmekten ibarettir. Zaman agisindan
icerigi belirleyen bu ¢aligsma kapsam olarak da ilk yayin hayatina sadece mobil platformlarda baglayan
Gain TV’yi almakta ve bu platformda yer alan yapimlara odaklanmaktadir. Dizi, belgesel ve program
iceriklerine sahip olan yapim tiirleri geleneksel televizyonda yer alan programlar ile

karsilastirilmaktadir.
2.2. Yontem

Calisma kapsaminda yontem olarak nitel degerlendirme tercih edilmektedir. Gain TV’de yer alan
yapimlar 6zellikle ¢aligmanin ana eksenini olusturan zaman tiiketimini “hizli tikketim” baglaminda ele
alarak gelencksel televizyonlarda yer alan yapimlardaki zaman kullanimiyla kargilagtirmayi ve anlamli

bir sonuca ulagsmay1 hedeflemektedir.
2.3. Gain TV Yapim Ornekleri

Zamandan tasarruf ederek hizli tiikketimi hedefleyen Gain TV’de yer alan yapimlara bakildiginda
zaman tliketimini onciil alan ve kisa siirede izleyiciyi (web tabanli oldugu i¢in kullanici da diyebiliriz)
bilgilendirmeyi, eglendirmeyi ve onlara kaliteli kisa vakit ge¢irmeyi vadeden bir durus sergilemektedir.
Bu goriisiin daha iyi anlagilmasi i¢in kisaca program igeriklerine ve siirelerine bakmak gerekmektedir.
Calisma baglaminda hizli tiiketimi onceleyen yapimlardan dizi, belgesel ve program igeriklerine
herhangi bir se¢cme Olgiiti olmadan rastgele bakilmaktadir ve yapimlardaki zaman kullanimi

karsilagtirmali olarak incelenmektedir.
2.3.1. Diziler

Tabloe 1: Dizi yapimlarinin Gain TV ve Televizyonda Yer Alma Siireleri

GAIN TV ORIJINAL DiZi ORNEKLERI Siire TELEVIZYON DiZi ORNEKLERI Siire
Metot 15-20 Masumlar Apartmant (TRT 1) 155
dakika dakika
10 Bin Adim 15-20 Cukur (Show TV) 135
dakika dakika
Terapist 15-20 Kirmizi Oda (TV 8) 160
dakika dakika
Senkron 15 Arka Sokaklar (Kanal D) 130
dakika dakika
Bizi Ayiran Cizgi 15-20 Eskiya Diinyaya Hiikiimdar Olmaz (a TV) 150
dakika dakika
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Diziler 6zelinde zaman kullanimina bakildiginda geleneksel medya mecrasi olarak ifade edilen
televizyon ile dijital platform olarak ifade edilen Gain TV arasinda ¢ok ciddi bir zaman farkinin ortaya

¢iktig1 goriilmektedir.

Gain TV’nin tamamen orijinal dizilerinin rastgele sec¢ildigi yukaridaki tabloda bes dizinin boliim
basi siiresi hepsinde ayni olacak sekilde planlanmis olup 15 - 20 dakikay1 gegmemektedir. Televizyon
dizilerine bakildiginda ise durum zaman agisindan oldukga farklidir. Bir sinema film yapimindan bile
¢ok cok fazla olan siireleri gormek burada miimkiindiir ve rastgele secilen 5 6rneklemde 130 dakika ile
160 dakika arasinda televizyon dizi siireleri gozlemlenmektedir. 160 dakikalik dizi Gain TV dizilerinde
bir sezonda 10 boliim gekilecek derecede zamanin kullanilmasina esittir. Bu tabloda yer alan yapim

siireleri reklamdan arindirilmis net siirelerdir.
2.3.2. Belgeseller

Tablo 2: Belgesel Yapimlarinin Gain TV ve Televizyonda Yer Alma Siireleri

GAIN TV  ORIJINAL BELGESEL Siire TELEVIZYON BELGESEL ORNEKLERI  Siire
ORNEKLERI
Ele Giine Kars1 15-20 Namibya Belgeseli (TRT TV) 53
dakika dakika
Ben Varim 10-15 Kurt Belgeseli (TRT Belgesel) 60
dakika dakika
Covid ON9 20-30 Vahsi Afrika (DMAX) 45
dakika dakika
Istanbul Apartmanlar 7-8 Vahsi Iskandinavya Belgeseli (Nat Geo WILD) 180
dakika dakika
Tiirkiye’yi Sarsan Davalar 3-4 Kars Kaz Belgeseli (Serhat Kars TV) 20
dakika dakika

Belgesel tiirii yapimlara bakildiginda yine zaman kullanimi agisindan ¢ok ciddi farklarin

oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Gain TV nin yine tamamen orijinal olan belgesel yapimlarinda ele alinan ve rastgele secilen 5
orneklemde en az 3 en fazla 30 dakikalik yapimlar mevcutken, televizyonda yer alan ve rastgele secilen
5 drneklemde en az 20 en fazla 180 dakikalik belgesel yapimlarini gormek miimkiindiir. Burada da yine
3 dakika ile 180 dakika arasinda c¢ok ciddi bir farkin oldugu goriilmektedir. Asil ¢arpici olan ise 3
dakikalik belgesel ¢ekebilmeyi miimkiin hale getiren Gain TV nin zaman kullanimi agisindan ciddi bir

farki ortaya koyabilmesidir. Bu tabloda yer alan yapim siireleri reklamdan arindirilmis net siirelerdir.
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2.3.3. Programlar

Tablo 3: Programlarin Gain TV ve Televizyonda Yer Alma Siireleri

GAIN TV  ORIJINAL PROGRAM Siire TELEVIZYON PROGRAM ORNEKLERI  Siire
ORNEKLERI
Duraktan Duraga 9-11 Ciineyt Ozdemir ile 5SN1K (CNNTURK) 40-50
dakika dakika
Cinar Oskay’la Konusmaniz Lazim 20 Pelin Cift ile Giindem Otesi (TRT 1) 80-90
dakika dakika
Ahmet Miimtaz Taylan’la Istanbul Hesabi 12-27 Cars1 Pazar Ekonomisi (NTV) 30-35
dakika dakika
Oyunlar Holding 12-20 Burcu ile Haftasonu (Star TV) 90
dakika dakika
Idil Yazar’la Hizli ve Lezzetli 3-5 Arda’nin Mutfag: (Kanal D) 40-45
dakika dakika

Programlar 6zelinde zaman kullanimina bakildiginda ise yine Gair TV nin dijital platform olarak

televizyona oranla zamani ¢ok stratejik kullandigi gozlemlenmektedir.

Gain TV orijinal yapimlari arasindan rastgele secilen 5 programin zaman ¢izelgesinin en az 3
dakika ile en fazla 27 dakika arasinda oldugu gdzlemlenmektedir. Televizyonda rastgele segilen
programlara bakildiginda ise en az 40 dakika ile en fazla 90 dakika arasinda yapimlarin oldugu

gozlemlenmektedir. Bu tabloda yer alan yapim siireleri reklamdan arindirilmisg net siirelerdir.
SONUC

Dijital platformlarda zaman kullanimi konusunu 6nceleyen bu ¢alisma hem diinyada hem de
Tiirkiye’de dnemli bir pazar haline gelen dijital platformlarin zaman tiiketimi ve izler kitle iligkisinin
fotografini ortaya ¢ikarmaktadir. Oncelikle teknolojik olarak meseleye bakildiginda geleneksel medya
yontemlerinin aksine internet tabanli teknolojik alt yapiy1 kullanan yeni nesil yayncilik anlayigimin
geleneksel yontemleri geride biraktign goriilmektedir. Zira zaman tiiketiminin ergonomik kullanilmak
istemesi bu yontemleri geleneksel televizyonculugun 6niine gecirmektedir. Bu anlamda bu yayincilik
anlayiginin 6rnegin abone bazli baz1 6nemli avantajlarina bakildiginda yayin akish medya da (streaming
media) denilen SVoD, AVoD ve TVoD gibi abone bazli, islem bazli ya da reklam bazl yaym akis

modelleri tizerinden yayin akiginin saglandigi goriilmektedir.

Yayin akisli medyanin 16:9 altin ekran orani ile Gain TV”de kullanilmasi, bu platformu rakipleri
arasinda farkli kilmakta ve sadece mobilde ¢ikis yaparak fark yaratan Gain TV nin marka degerini de
ortaya koymaktadir. Ozellikle 2020 yilinda sadece mobilden yayin yapan tek platform olan Gain TV nin
arastirmamizin ana konusu olmasindaki neden de budur. Gain TV, markette, durakta, hastanede,
restoranda sira beklerken kullanicisina kisa kisa dizi, belgesel, program seyretmeyi vadetmektedir.
Izleyici de bu vaade abone ya da islem bazli cevap vermekte, vaadini de 3 dakikalik belgesellerle, 15

dakikalik dizilerle gerceklestirmeye ¢aligmaktadir. Caligmaminin bulgular kisminda da yer aldig1 gibi
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zaman tiiketiminde geleneksel mecra olan televizyona karst zaman kullaniminda ¢ok farkli olan bir
anlayigiin belirtilmis olmas1 zaman tiikketimin dijital platform pazari i¢in ne kadar 6nemli oldugunu da

gostermektedir.

Bunun yani sira dijital tiiketimde planli ve algisal eskitmenin teknolojik gelismeler ekseninde ele

alinmasi noktasinda iiretim ile birlikte tiiketiminde artik “cok hizli” oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Son olarak bu djjital tiiketimin iyi taraflarinin yaninda ayn1 zamanda bir elestirel bakisa da ihtiyag
vardir. Yapilan giincel calismalarda genisletilmis dijital benlikleri yaratmak igin biliylk bir ¢aba
harcandig1 ifade edilmektedir. Yaratilan bu dijital benlikler bedenimizin, duygularimizin da yeniden
yaratilmas1 anlamina gelmektedir. Zira zamanla benliklerini teknolojiye teslim etmis bireylerin
¢ogalmasi, diislinme ve kontrol etme yeteneginin kaybedilmesine sebep olmakta, bu da dijitallesen ve
siir1 belli olmayan yenidiinyada giicii elinde bulunduranlara bu yénii ile firsat vermektedir. Bu nedenle
Gain TV ya da bagka bir dijital platformda zamanin etkili kullanilmasindan ziyade bu platformlarin

bireyi tahakkiim altina alip almadiginin da sorgulanmasi 6nemli hale gelmektedir.
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Giintimiiz diinyasinin hizla ilerleyen teknolojik gelismeleri, toplum hayatinin
her alaninda oldugu gibi, sanati ve sanat¢ilart da etkilemektedir. 20.yiizy1l
itibariyle teknolojinin sanat diinyasinda baslattigr kokli degisiklikler
dijitallesme ile ivme kazanmig ve farkli diinyalarin kapisini agmistir. Coklu
duyusal deneyimle etkilesim yaratarak gérme bicimini degistiren bilgisayar
destekli sanat tiirleri, sanatseverlerin, galerilerin, miizelerin ve
koleksiyonerlerin dikkatini gekmis ve sanatta yeni bir sektdr olusturmustur. Bu
baglamda calismanin hipotezi, yeni medyanin sanata yonelik bakisi
donistiirdiigiidiir. Yepyeni bir sektor olarak ortaya konulan siber sanat sektort,
ayni zamanda yeni medya mecralarinda kendine 6zgii platformlar yaratmistir.
Ozellikle yakin zamanda sanat diinyasma doniisiim kazandiran kripto
koleksiyonlar ve NFT (Non-Fungible Token) teknolojisi, sektdrel bazda
dengeleri degistirmeye baslamistir. Caligmada, hipotez dogrultusunda literatiir
taramasimnin  ardindan segilen Orneklem {izerinden nitel arastirma
yontemlerinden &rnek olay incelemesi yapilmaktadir. Orneklem olarak
S/edition], Black Dove ve Niio gibi yabanci 6rneklerinin yaninda Tirkiye
olusumlu De Artium platformunun secilmesinin nedeni, platformun
Tirkiye’deki ilk ve su an igin tek dijital sanat eseri (ikinci el eser) satis ve yayin
platformu olmasi ve ayni zamanda altyapisini NFT ile uyumlu hale getirme
calismasi iginde bulunmasidir. Orneklem incelemesi sonucunda elde edilen
bulgu, olusturulan yeni ekosistemle sanatsever ve sanatgi-kiiratér arasinda
dogrudan bir iletisim kuruldugudur. Olusturulan algoritma sayesinde dijital
sanat eserlerinin farkl ¢oziiniirliik segenekleriyle gelecek nesillere aktarilmasi
dogrultusunda argiv amaci gormesi ve dijital sanat eserinin akiginin

korunabiliyor olmasi da elde edilen diger bulgulardir.
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GIRIS
Sanat ilkel insanlardan giiniimiize, degisen yasam bi¢imlerinden, yasanan toplumsal olaylardan,

teknik gelismelerden etkilenerek varligini devam ettirmektedir. Bu nedenle, 6znelligin yaninda

degiskenligi de i¢inde barindirmaktadir.

Ronesans’la birlikte (Bati) resim sanatinda yasanmaya baslayan modernlesme, aydinlanma
fikirlerinin etkisinde gelisme gdstermistir. Maniyerizm, Romantizm gibi akimlar iginde 6nemli
sanatcilar, geleneksel olmayan uygulamalari deneyerek eserler iiretmislerdir. 18.yiizyilda degisime
ugrayan toplumsal, ekonomik ve siyasi kosullar, toplumun iginde bulundugu kiiltiirel alanlar1 da
etkilemis ve sanati doniistiirmiistiir. Sanayi Devrimi (1750-1890) ile baslayan ve Ikinci Sanayi
Devrimine (1896- 1928) kadar siiren bu siireg, siifsal catigmalar1 beraberinde getirmistir. Endiistriyel
cag olarak ifade edilen yeni buluslarin meydana geldigi 19.yiizyilin ikinci yaris1 teknolojinin gelistigi,
bu gelismeyle birlikte bilim ve sanayide oldugu gibi toplum yasaminin da doniistiigii bir déonem
olmustur. Baski tekniklerinin gelismesiyle tiretilen kitle iletisim araglari, insanlarin giindelik hayatlarini
degistirmistir. 19.ylizyilin sonu ve 20.yiizyilin basinda yasanan bu gelismelerin etkisiyle
Empresyonizm, Fovizm, Ekspresyonizm gibi dncii modern sanat akimlari ortaya ¢ikmaya baslamistir.
Yeni bicimsel degisimlerin ortaya konuldugu sanat akimlari ve sanat eserleri, birbirinden farkli anlayis
ve uygulamalar, mevcut diizene karsi ¢ikisi beraberinde getirmistir. Siirrealizm, Dada, Kiibizm gibi
sanat akimlari/hareketleri, 6n kabulleri kirarak ve diizene itiraz ederck gelenecksel sanat anlayisini

yikmustir (Yayman Ataseven, 2018: 1022-1029).

1960’1 yillarla birlikte kiiltiir kuramlar1 dogrultusunda tartisilmaya baslayan postmodernizm,
modernizm karsit1 bir durus olarak ifade edilmektedir. Segkinci niteliklere sahip olmayan, karmasik,
kitsch ve kargasa barindiran, kuralsizlig1 benimsemis bir yapi1 olarak postmodernizm, geleneksel diizeni
bozmak amacindadir. Pop sanat, sinema, Fluxus ve happeningler, multimedya ve eglencelik gosteriler
gibi yeni kiiltiir bicimlerinin olduk¢a 6nemli oldugu 1960’11 yillarda, pek ¢ok alanda eser iireten
sanatcilar, farkli medyalari birlikte kullanarak kendi olusturduklar: estetikle, kitsch ve popiiler kiiltiirii
beslemislerdir (Sahin, 2012: 100). Postmodernizmle birlikte, yiksek kiiltiir ve kitle kiiltiirii arasindaki

sinirlarin biiyiik 6l¢lide azalmaya basladigi sdylenebilir.

Ayrica teknolojik gelismeler sayesinde gilindelik hayatin igerisinde yer edinmeye baslayan
fotograf, video, film gibi iletisim araglari, sanat eserinin biricik olma 6zelligini de tartismaya agan
oznelerdir. Marshal McLuhan’1n ifade ettigi “teknolojilerin (bizlerin) insan bedeninin yalnizca uzantilari
oldugu” (McLuhan, 1967: 261) savi, giiniimiizde daha iyi anlasiimaktadir. ilerleyen teknolojilerin
giliniimiizde sagladigi dijital diinya, bireylerin giindelik hayat pratiklerinin vazgeg¢ilmez unsuru haline
gelmigtir. Cep telefonu, bilgisayar, akilli saat, televizyon, kablosuz kulaklik vb. teknoloji iiriinleri,
eksikliginde bireyde yoksunluk belirtisi gostertecek kadar, bagimlilik yaratan araglardir. Yasamin orta

yerinde bulunan bu teknolojik diizenin, sanati da doniistiirmesi kaginilmazdir. Calisma bu dogrultuda,
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dijitallesmenin sanat iizerindeki etkisine dair bir okuma yaparak, dijital sanat eseri satis platformlarin
incelemektedir. Calisma, var olan miize ve galerilerin dijital ortama nasil adapte olduklarini,
doniistiiklerini irdelememektedir. Calismanin evren sinir1, sadece internet diinyasinda var olan dijital
sanat eseri satis platformlaridir. Bu dogrultuda 6rneklemi desteklemek amagli NFT teknolojisine de

deginilmektedir.
1. YENi MEDYA VE DONUSEN SANAT

Insan ve yapay zeka is birligiyle ortaya ¢ikmis ve biitiin alanlar {izerinde etkili olan Web 3.0
diinyasinda, giindelik hayat pratikleri de degismistir. Sosyal iligskilerden is diizenine, hobilerden yasal
islemlere kadar her seyini internet sayesinde olusan yeni medya araglari ve mecralart iizerinden
diizenleyen ve arttk Web 2.0’daki gibi sadece igerik iireticisi degil, yapay zeka kullanarak bambagka
diinyalar olusturabilen bireyler, sanati da benzer sekilde iiretmekte ve deneyimlemektedirler. Yeni

medya sanati kavrami da bu sekilde 6nem kazanmaktadir.

Berta M. Sichel, “There is nothing alarming in this situation” baglikli makalesinde, teknolojinin
bastan ¢ikariciliginin sanattaki estetik anlayis lizerindeki etkisine dair c¢esitli goriisler ortaya
koymaktadir. Eski medyay1 ilerleterek yeni medyay1 olusturmak, veri/ses isleme gibi teknolojinin
sagladigi imkanlarla sanat formlarin1 degistirmek, sanatin iletisim sagladigi yollar1 doniistirmek, halka
gergekligin ve hayalin birbirine karistigi alanlar/manzaralar agmak (1997) seklinde ifade edilen bu
gorisler, teknolojinin sanatin alanlar izerindeki ¢oklu duyusal deneyime izin veren 6zellikleri etrafinda

sekillenmektedir.

Dijitallesmeyle birlikte ortaya ¢ikan yeni medya araglar1 ve bu araglarin olusturulma bigimleri,
sanatin da yeni medya kavramiyla bagmi olusturmaktadir. Yeni medya sanati, hem eski medyay1
kullanarak dijitalle harmanlayan fotograf, baski, yerlestirme, heykel, animasyon, video, performans gibi
formlara; hem de dijital diinyanin kendine has 6zellikleriyle yazilim sanati, sanal/arttirilmig gergeklik
ve net sanat1 gibi yeni kategorilere sahiptir (Wands, 2006: 11). Lev Manovich, yeni medyay: bilgisayar
kullanilarak olusturulan her sey olarak tanimlamaktadir. Bu dogrultuda, dogrudan kodlama temelli
olmadan, grafik programlariyla gergeklestirilen illiistrasyon, film, video gibi ¢aligmalar da yeni medya
olgusu ile baglantilidir. Burada 6nemli olan, gerceklestirilen caligmalarin dagitim ve sergileme

asamalarinin da bilgisayar araciligiyla gerceklesmesidir (2001: 19).

Everett Rogers, yeni medyanin sahip oldugu etkilesim, kitlesizlestirme ve es zamansiz olmak
iizere li¢ temel kavramsal 6zelligini ortaya koymaktadir (1986: 5-7). Alic1 ve verici arasmda karsilikli
baglayan iletisim siireci, sanat eserinde de alimlayiciy1 aktif bir noktaya getirmektedir. Diger taraftan
bireylere kisisel olarak mesaj yollama olanagini ortaya koyan kitlesizlestirme dijital sanat eserinde
karsiligini, bireylerin internet iizerinden farkli deneyim siireglerini, kendi belirledikleri ortamda ve

zamanda yasamalar1 olanagiyla bulmaktadir. Es zamansiz olma ise, Mc Luhan’in belirttigi internetin
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global bir koy (Mc Luhan ve Powers, 1992) yaratma 6zelligiyle paralel olarak, mesajin ya da eserin

iiretilme ve tiiketilme zamanlariin alicinin ve vericinin kendi istegine bagh sekilde farklilagmasidir.

Sanatin dijitallesmesiyle birlikte iiretiminin yaninda, dagitim ve sergileme asamalari da
Manovich’in belirttigi gibi dijitallesirken, geleneksel dagitim, satig ve sergileme kurumlari olan galeriler
ve miizeler de bu duruma uyum saglama siirecine girmislerdir. Ancak belirli bir eser iizerinden gorece
kapal1 ve dar bir isleyise sahip bu sistem, sinirsiz internet imkanlariyla bas etmek durumundadir. Diger
taraftan ise, bu kurumlarin prosediirlerini atlayarak dogrudan alimlayiciya ulasan yazilim, net ya da
iretimsel (generatif) sanat ¢aligmalar1 gibi internet iizerinden yayilabilen eserler ve ¢alismalar, hizli

degisim-doniisiim nedeniyle kisa siirede eskime riskiyle de karsi karstyadir (Wands, 2006: 20).

Walter Benjamin, teknik olanaklarla cogaltilabilen sanat eserinin aurasinin ve biricik olma halinin
ortadan kalktigia dair tartigmalara, bu eserlerin aslinda bu sekilde sergilenme ve dolayisiyla bireylerin
s0z konusu eserlere ulagim sansmin da artmasi ihtimali olarak bakmaktadir (1993: 53-55). Boris Groys,
Benjamin’in bir sanat eserinin orijinaliyle iiretilen kopyasi arasindaki farkin, gozle goriiniir bigimde
anlasilamasa bile var oldugunu ifade ettigini aktarmaktadir. Eserin “aurasi” olan bu farklilik, sanat
eserinin dig baglamiyla ilgili oldugu igin kopyasinda bulunmamaktadir. Ciinkii orijinal sanat eseri belli
bir yere ve zamana aittir. Kopya ise potansiyel ¢ogulluga sahip oldugu i¢in yersiz, zamansiz ve
dagmiktir; bu nedenle bir “aura”ya sahip degildir. Ancak Broys bu durumun, yeni medya sanati i¢inde
iiretilen dijital eserlerde mevcut olmadigini ifade etmektedir. Ciinkii dijital eserlerde korunan veridir,
eserin ortaya cikmasmi saglayan yazilim ve kodlardir. Bir USB bellekte ya da bir hard diskte
saklanabilen orijinal dosya somut olarak var olmadigi i¢in, kendisinin kopyalanmasi da s6z konusu

degildir. Ancak yeniden ve yeniden icra edilebilmektedir (2017: 121-124).

Yeni medyanin sanata sagladigi 6zgiirliik ve akis (aura) ortami, sanat eserlerinin kavramsal ve
teknik boyutta ¢ok yonlii olusturulabilme ihtimalleri ve bu ihtimallerin dijital sanatgilar tarafindan
oldukc¢a yogun sekilde kullaniliyor olmasi, elbette sanat eserlerinin satis ve dagitim bigimlerini, kisacasi

sanat sektoriinii degisime zorlamigtir.
2. DIJITAL SANAT EKSENINDE “YENIi / SIBER” SANAT SEKTORU

Kiirator Steve Dietz, yeni medya sanatinin ¢agdas sanata benzedigini, ama nesnelerden ¢ok
stirecle ilgili olmasi, etkilesim barindirmasi, aglar iizerinden ilerlemesi ve kodlama igermesi gibi farkli
yoOnlerinin bulundugunu belirtmektedir. Bu 6zellikleri nedeniyle de belirli bir cografyaya ve kronolojiye
gore olusan geleneksel sanat miizesi, galeri siniflandirmalar1 i¢inde zor tanimlanabilmektedir.
Yorumlama, sergileme ve dagitma siirecinde geleneksel bakis acilarindan ayri bir yerde durarak
kiiratorlere zorluklar sunmaktadir. Ancak bu zorlama, yeni firsatlar i¢in de tesvik edici olmaktadir. Yeni
medya sanati, kiiratdrlerin bu hizli hareket eden alanda galismak igin bir dizi esnek arag gelistirmesine
yardime1 olmaktadir. Yersizlik, akista olmak, etkilesim gibi 6zellikleriyle yeni medya sanati, sanatgi-

kiirator-izleyici tiggenindeki iligkiyi de degistirmektedir. Bu baglamda miizelerin ve galerilerin bilinen
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yapisindan ¢ikilarak, yayincilik, festivaller ve laboratuvarlarla is birligi ve sosyal aglar da dahil olmak
iizere eszamanli ya da es zamansiz ¢alisma metodu gelistirerek ve hem yeni hem de eskinin arasinda

bag kurularak, melez yontemler olusturulmaktadir (Graham ve Cook, 2010).

Teknolojik gelismelerin ve sanatsal uygulamalarin bir arada oldugu yeni medya sanati, sanat
formu nedeniyle anlasilmasi zor ve siirekli olarak yeniden yapilandirilan bir 6zellige sahiptir. Cesitli
algoritmalara dayanan formlar ve alternatifli olusumlar, sergilenmesi asamasinda yinelemeli, modiiler
ve dagitict modellerin yam sira yeni metaforik kullanimlar, yazilim programlar gerektirebilir. Ancak
Ornegin net sanat1 gibi sergileme noktasinda sorunlu olan sanat bigimleri de bulunmaktadir. Geleneksel
galeri anlayisi icerisinde sergilenemeyen bu tiir yeni medya sanat bigimleri, kendine 6zgii sergileme
alanlar1 olusturmak durumunda kalmaktadir. Seyircinin sanat eserine ¢esitli sekillerde katilarak aktif
hale gelmesine izin veren bazi yeni medya sanati eserleri, sergilenme asamasinda geleneksel

aligkanliklar1 kirmaktadir.

Charlie Gere, miizelerin ve galerilerin sanatin yeni medyada yasadigi doniisiime nasil adapte
oldugunu inceledigi ¢alismasinda (2004), glinlimiizde kitle iletisim araglarin, televizyonun, miizik
kayitlarinin ve filmlerin ¢ogunun dijital olarak iretildigini ve dagitildigini; bireylerin is yerlerinde,
evlerinde, marketlerde, fabrikalarda teknoloji ile ¢evirili olduklarini ve dijital olarak kontrol edildigini,
ancak galerilerin ve miizelerin bu teknolojik doniisiimiin etkilerinden uzakta oldugunu ifade etmektedir.
Bu kurumlar, bilgi manipiilasyonu ve iletisim sistemlerinin her yerde bulunmasindan dolay1
zorlanmaktadir. Pratik olarak bu zorluk, yeni olandan nasil yararlanilacagi konusundadir. Medyanin
giderek dijitallesmesiyle tiiketim kiiltiirii temelinde giin gectik¢e doyan diinyada kiiltiirel pratikler igin
bir ara¢ olarak nasil rekabet edilecegi, yeni sanatsal uygulamalarla nasil ilgilenilecegi ve bu tiir
teknolojiler sayesinde miimkiin kilinan bu firsatlarin uyum saglama amagli nasil kullanacagi sorular1 da
mevcuttur. Dijital teknolojilerle ¢ogalan sanatsal uygulama ve projeler, giiniimiizde miizelerde yeterince
temsil edilmemektedir. Cagdas teknolojinin artan karmasiklig1 ve hizi, hem entropiye hem de endiseye
neden olmaktadir. Ayrica, bu tiir uygulamalar gerek tarihsel gerekse giincel karsiliklaryla, mevcut
teknolojik durumu yansitma kapasitesi agisindan onemlidir. Yeni medya sanatini icra eden bu kadar ¢ok
sanat¢inin bulunmasinin da bir nedeni budur. Bu uygulamalar ayn1 zamanda kiiresellesmeyi, genetik
manipiilasyonu ve benzeri diger olaylar1 destekleyen ve miimkiin kilan teknolojilerdir. Kullanilarak ve
iizerinde diisiliniilerek yapilan yeni medya sanati ve yeni teknolojiler, bireylerin hayatlarinin nasil
oldugunun anlagilmasina yardimeci olmaktadir. Bu nedenle de galeriler ve miizeler, bu sanati goriiniir
kilmak i¢in 6nemli bir role sahiptir. Bu tiir ¢aligmalar sadece simdi degil, gelecekte de sanat tarihinin
bir pargasi olabilir. Bu nedenle arsivlemek ve bdylece gelecek nesiller i¢in korumak, gelecegi

belirlemeye yardim edecektir (Gere, 2004).

Yurtdiginda oldugu gibi Tiirkiye’de de yeni medya sanatgilarina ve eserlerine yer veren

galerilerden bahsetmek elbette miimkiindiir. Ornegin arttirilmis gergeklik uygulamalarini barmndiran
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Ahmet Riistem Ekici’nin Hamam (2019) sergisine ev sahipligi yapan Galeri Bu ya da yapay zeka
algoritmalartyla olusturulan veri heykellerini ve videolarimi igeren Refik Anadol’un Eriyen Hatiralar
(2018) ve oldukga popiiler olan, yaklasik ii¢ bine yakin ziyaret¢inin gezdigi Makine Hatiralari: Uzay
(2021) sergilerine ev sahipligi yapan Pilevneli gibi galeriler, hem tarzlarini1 hem de altyapilarii bu tarz
yeni medya sanat eserlerinin sergilenebilmesine uygun hale getirmektedir. Ancak bu 6rneklerin genel

miize ve galeri uygulamalarinda karsilik buldugunu sdylemek i¢in heniiz erkendir.

Sekil 1: Ahmet Riistem Ekici, Hamam Sergisi, 2019, Galeri Bu

Kaynak: https://galeribu.com/hamam/#jp-carousel-432, Erisim tarihi: 21.05.2021.

Sekil 2: Refik Anadol, Makine Hatiralar1 Uzay Sergisi, 2021, Pilevneli Galeri

Kaynak: https://www.pilevneli.com/exhibitions, Erisim tarihi: 21.05.2021.

Kiiltiir kurumlari, interneti kendi temsilleri i¢in kullanmaktadir. Miizeler, galeriler kendi
internet siteleri lizerinden koleksiyonlarimi sergilemektedir. Groys “sanal sanat imgesi
havuzlar1” olarak nitelendirdigi bu uygulamalarin, geleneksel yontemlerden daha ucuz
oldugunu ifade etmektedir. Ancak diger taraftan, siirlidir. Cilinkii miizeler ve geleneksel

galeriler depolarinda tuttuklar1 eserleri sergilemektedir. Bu baglamda, miizeler ve geleneksel
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yayinevleri kadar secici olmayan internetin sundugu imkanlar, pek g¢ok kiiltiir ¢alisani
tarafindan Ozgiirlestirici bulunmaktadir. Bir eserin neye gore giizel oldugu, hangi kriterle
secildigi gibi cevabi olmayan sorulardan uzak bicimde internet, eserlerin alicisina ulagma

ihtimalini gliglendirmektedir (2017: 147 - 151).

Sanat kurumsal bir sektdr olarak yeni medya araglarmin kullanimina ve yeni medya
sanatina ayak uydurmaya caligsa da kendi kurumsal yapis1 geregi birtakim kurallara sahip
olmasiyla, yeni nesil sanatgilar1 internetin tamidig1r o6zgiirliigii kullanmaya itmektedir. Bu
baglamda siber olan bu diinyada olusturulan sanat eserleri ve sergilendikleri platformlar da
sanaldir. Olusan bu siber (sanal) sanat sektorii, kurumsal bir 6zellige sahip degildir. Sanatcilar
kendi sergilerini kendi olusturduklar: siteler i¢inde gergeklestirmektedirler ya da sanatgilarin
eserlerinin sergilenmesi ve satiginin saglanmasi i¢in olusturulan dijital sanat platformlari
bulunmaktadir. Ayrica diinya ¢apinda, farkli yeni medya sanat eserlerinin yer aldigi ¢evrimigi
sekilde gerceklestirilen multivizyon gosterileri, dijital sovlar da yapilmaktadir. Ekici’nin
sanat¢1 arkadaglartyla birlikte olusturdugu, 21 farkli alandan olusan, 360 derece sanal
gergeklik olarak deneyimlenen ve 12 dakikalik ¢evrimigi bir deneyim sunan Sauna (2021)
sergisi, yeni medya sanati eserlerini, siber sanat galerisi yaratarak sunan bir 6rnektir (Artdog,

2021 https://www.artdogistanbul.com/tumu/guncel sanat/cevrimici-bir-sauna-

deneyimi.htm).

Sekil 3: Ahmet Riistem Ekici, Sauna Cevrimigci Sergisi, 2021

Kaynak: https://www.artdogistanbul.com/tumu/guncel_sanat/cevrimici-bir-sauna-deneyimi.htm, Erisim tarihi:
21.05.2021
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Sekil 4: irem Coban, “Inner way of ambiguity”, Creative Code Art Online Showcase, Multivizyon
gosterisi, 2020

Kaynak: Kisisel Arsiv

3. DIJITAL SANAT ESERi SATIS / YAYIN PLATFORMLARI VE DE
ARTIUM ORNEGI

Yeni medya araglarinin sahip oldugu etkilesim, kolay erisebilirlik, kendini ifade etme
olasiligmin coklugu gibi geleneksel kiiratorlik ve miize/galeri uygulamalarinin kisith
diinyasin1 kiran imkanlar, yeni medya sanat¢ilarina hem kendilerinin olusturduklar1 sanal
sergilerde eser sergileme, hem de olusturulan ¢evrimigi gosteri ve sergilerde eserleriyle yer
alma sans1 tanimaktadir. Diger taraftan Instagram, Twitter gibi sosyal medya mecralart ve
sanatcilarin kendi kisisel web siteleri, eserlerini tanitabilecekleri uygun platformlar olarak

kullanilmaktadir.

Biitiin bu alternatifler iginde ayrica, calismanin evrenini olusturan dijital sanat eseri satis
ve yayin platformlari bulunmaktadir. Cevrimigi satig sektorii igerisinde, coklu/gesitli iiriin satig
ozelligine sahip FEtsy, Amazon, Shopify gibi platformlarda da sanat eseri satist
gerceklestirilmektedir. Ancak bu tarz platformlar, sanat eserini sadece satis iiriinii olarak
tanimlayarak hizmet vermektedir. Diger taraftan FineartAmerica, Ugallery, Saatchiart,
TurnnigArt, Society6, Zazzle gibi platformlar ise, sanat ve tasarim iirlinleriyle siirli olmak
iizere bu eserleri ve tasarimlart cesitli yasam kategorileri igerisinde satisa sunmaktadir. Bu

baglamda, sanatgilar eserlerini belirtilen platformlarda satis tiriinii olarak paylasabilirler.

S/edition], BlackDove ve Niio ise, yalnizca yeni medya sanat1 olarak iiretilen dijital
eserlerin satis ve yaymimn yapan platformlardir. Eserler, dijital koleksiyon olarak satin
almabilmektedir. Gorsel ya da video olarak alternatifli sunulan sanat eserleri, sanatseverlerin
acgacag1 bir hesap sonrasinda koleksiyonlari igin satisa agilmaktadir. Sanatseverler ayrica sanat

eserlerin sanat¢ilarini da taniyabilirler. Bu platformlarda da sergilenen ve satisa sunulan sanat
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eserleri geleneksel uygulamalardaki gibi belirli bir editoryal incelemeden gectikten sonra
platforma kabul olmaktadir. Fakat bu inceleme teknik ve isin kalitesi noktasindadir ve yine de
sanat eseri-sanat¢i ve kiiratdr/sanatsever arasindaki iliski geleneksel miize/galeri
uygulamalarina gore daha yatay eksende ilerlemektedir. BlackDove ayrica, NFT teknolojisi ile
birlikte sanat eserlerinin edisyonlarini sundugu bir sekmeyi de sitesine eklemistir. Ek olarak,

sundugu siber sanat eserlerini Miami ve NewYork’ta agilan galerinde de sunmaktadir.

Sekil 5. BlackDove

Kaynak: https://www.blackdove.com/home, Erisim tarihi: 20.05.2021.

Sekil 6: Niio

~ LTS

Explore and Experience New Media Arc

Niio Fcaturcd Catalog

Mo Commemiscinne 27

Kaynak: https://www.niio.com/site/niio-art/, Erigim tarihi: 20.05.2021.

Sekil 7: S[edition]

Kaynak: https://www.seditionart.com/, Erisim tarihi: 20.05.2021.
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De Artium, dijital sanat eserlerinin yayinini ve satisin1 yapan Tiirkiye menseli bir dijital
platformdur. Calismanin orneklemi olarak secilmesinin en Onemli nedeni, bir &nceki
paragrafta ozellikleri belirtilen yabanci dijital sanat eseri satig platformlarindan farkli olarak,
Tiirkiye’nin ilk ve su an icin tek dijital sanat eseri yayin ve satis platformu olmasidir. Yatirimet
Utkan Sanda tarafindan desteklenen ve yeni medya sanatgis1i Hakan Yilmaz kurulan platform,
Hakan Yilmaz ve Mehmet Unal'm artistik direktorliikleri, Esra Ozkan’in proje kiiratorliigii,
Ecem Dilan’m ise mimari tasarimu ile alt yapisini olusturmustur. Platform, kendi yapisini su
sekilde aciklamaktadir:

DE ARTIUM, sanatgilar1 ve sanatseverleri bir araya getirerek oncii bir topluluk

olusturmay1 hedefleyen, yeni medya sanatlarin1 ve dijital sanati yaymak amaciyla her

ekran1 anlamlt ve ilham verici bir dijital deneyim ortamina donistiirebilen bir
platformdur. (...)

De Artium, sanatim kitlesel akigina olanak taniyan istege bagli bir sanat modelinin hem
sanatcilart hem de diinyadaki tiiketicileri birbirine baglamak i¢in uygun bir segenek
olmasini saglar. De Artium, sanat akisinin sanat diinyasi ve toplum ile sanat arasindaki
iliski i¢in doniistiiriicli olacagina inantyor. Tipki Netflix veya Spotify'da gezindiginiz gibi,
diinyanin herhangi bir yerinde binlerce sanat eseri arasindan herhangi bir ekrana aninda
secim yapabileceginizi hayal edin.

De Artium sanatciya, potansiyel miisterilerden ve koleksiyonculardan olusan kiiresel bir
izleyici kitlesine erigmesi i¢in bir firsat ve ¢aligmalarini diinyanin her yerine 6diing
vererek tamamen yeni bir gelir akigi yaratmalarini saglayan tescilli akis teknolojisi
yarattyor. (De Artium, https:/platform.deartium.com/index-mobile, erisim tarihi:
22.05.2021)

Dijitallesen diinyada kiiresel bir kdy i¢inde yasamak, icerik saglayan kisiler icin de
icerigin yer aldigi platformu olusturan kisiler i¢in de goriiniir olma zorlugunu beraberinde
getirmektedir. Geleneksel miize/galeri uygulamalari igerisinde yerel olarak kalma ihtimalinin
yuksek olmasi, dijitallesmeyle birlikte degismektedir. Ancak internet sayesinde aninda
kiiresele olusan her veri, veri ¢oklugu icinde kaybolma riski de tasimaktadir. Bu konuyla ilgili
olarak Groys, geleneksel olarak bir sanatcinin bilinirliliginin yerelden kiiresele dogru
ilerledigini, ancak glinlimiizde ¢agdas/dijital bir sanatginin itibarmnin, kiireselden yerele dogru
doniistiigiinii ifade etmektedir. Insanlar (sanatgilar) kendilerini kiiresellestirerek yola
¢ikmaktadirlar. Bir sanatc iirettigi sanat eserini kiiresel izleyici kitlesine hitap etmek amaciyla
internete koymakta, yerel dolagimdan kaginmaktadir. Boylece kisisel olan kiiresellesirken,
kiiresel olan da kisisellesmektedir (2017: 152-153). De Artium platformunun da Ingilizce
dilinde ara yiiziinii olusturmasi ve para birimi olarak Euro kullanmasi, diger taraftan da sadece
yerel degil diinyanin her yerinden sanat¢i ve sanat eseri igermesi, Groys’un one stirdiigii gibi

kiiresel 6lgekte dijital sanat piyasasina dahil olma amaciyla yaptigi bilingli tercihlerdir.
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Sekil 8: De Artium

Subscribe to curated digital art

catalogs for your space.

Kaynak: https://www.deartium.com/, Erigim tarihi: 22.05.2021.

De Artium platformunun ana hedeflerinden bir tanesi, dijital sanati herkes igin
ulasilabilir hale getirmektir. Hakan Yilmaz, Daily Sabah’a verdigi bir roportajda platformla
ilgili olarak su sozleri sdylemistir:

Pandemi nedeniyle bir siire evde kaldigimiz bu dénemde dijital sanat iireten sanatgilar
ve kiiratorleri erisilebilir kilmak i¢in yola ¢iktik, onlar1 destekliyoruz. Tiirkiye'de dijital
sanat alaninda yeni bir girisimle sanatgilari, kiiratorleri ve sanatseverleri ayni platformda
bir araya getirerek herkesin erigebilmesini saglamak istiyoruz. (AA, 2020,
https://www.dailysabah.com/arts/events/de-artium-to-showcase-digital-artwork-in-
living-spaces, erisim tarihi: 20.05.2021)

Platform izleyicilerine, farkli (dijital) kiirasyon ve iiyelik modelleriyle sanat eserlerini
sunmaktadir. Kiiratér onerisiyle ve sanatc¢ilarin hikayeleriyle birlikte sunulan dijital eserler,
platformun ayirt edici 6zellikleridir. Platform, farkli abonelik segenekleriyle web ilizerinden
kiralanabilen sanat eserleriyle, ev, ofis ya da kamusal alan fark etmeksizin sanatseverlerin
eserlere yeni medya araglarmin 6zelliklerinden yararlanarak ulasabilmelerini saglamaktadir.
Sanatseverler, sanat eserlerinden olusan kendi oynatma listelerini hazirlayabilirler. Yilmaz,
sadece web sitesi iizerinden degil, ayrica mobil uygulama iizerinden de platforma
erisilebildigini ifade etmektedir. Kiiratoryal hizmet sanatseverlere, platformda yer alan
sanatcilarin eserleri iizerinden farkli bigimlerde deneyim olusturma ve yerlestirmek istedikleri
eserle/eserlerle, mekanda/mekanlarda degisik bir atmosfer yaratma imkani saglamaktadir.
Ayrica, yapay zeka destekli olusturulan algoritma ile platform, eserlerin farkli ¢ozliniirliik
seceneklerini de barindirmaktadir. Bu segenek ayni zamanda, eserlerin dijital olarak
arsivlenmesini de saglamaktadir (AA, 2020, https://www.dailysabah.com/arts/events/de-

artium-to-showcase-digital-artwork-in-living-spaces, erigim tarihi: 20.05.2021).
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Sadece hareketli dijital eserlerin yer aldigi platform igerisinde {iretimsel (generatif)
sanat, video sanati, animasyon, algoritmik sanat, bio sanat gibi kategoriler bulunmaktadir.

Sanatcilar, uygun kategoriyi secerek eserlerini platforma yliklemektedirler.

Sekil 9: De Artium

Kaynak: https://platform.deartium.com/my-artworks-mobile, Erigim tarihi: 23.05.2021.

Yakin zamanda dijital diinyaya hizli bir déniisiim kazandiran kripto koleksiyonlar ve
NFT (Non-Fungible Token) teknolojisi, sanat diinyasini da etkilemistir. Sanat, miizik, oyun i¢i
Ogeler ve videolar gibi gercek diinya nesnelerini temsil eden dijital bir varlik olan NFT, blok
zincir teknolojisi kullanilarak iiretilmekte ve ¢ogunlukla kripto para birimiyle ¢evrimigi olarak
aliip satilmaktadir. Birgok kripto ile genellikle ayni temel yazilimla kodlanmaktadir (Conti
ve Schmidt, 2021). NFT’nin 6nemi, tek-biricik olan dijital bir varligi temsil ediyor olmasidir.
Popiiler kiiltiiriin etkisiyle c¢ok etkilesim alan Twitfer'in kurucusu Jack Dorsey’in
ilk tweetini NFT olarak 2,5 milyon Dolara ya da Saba Tiimer’in kahkahasimi 90 bin TL’ye
NFT olarak satmasi gibi drnekler bulunmaktadir. Bu sekilde Foundation, Rarible, Sorare,
Ghostmarket gibi platformlarla var olan ve dijital diinya igerisinde énemli bir yer tutan NFT
teknolojisi, dijital sanat eseri satig/yayin platformlari tarafindan da dnemsenmektedir. NFT
teknolojisi kullanilarak Christie’s Miizayede Evi’ne 69 milyon 300 bin dolara satildi
(Kastrenakes, 2021).
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Sekil 10: Mike Winkelmann (Beeple), “EVERYDAYS: THE FIRST 5000 DAYS”,
Dijital Eser, 2021
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Kaynak: https://www.theverge.com/2021/3/11/22325054/beeple-christies-nft-sale-cost-everydays-69-million

Erisim tarihi: 25.05.2021

De Artium da altyapisint NFT ile uyumlu hale getirme ¢aligsmalarini baslatmistir. Konu
ile ilgili Utkan Sanda, su ifadeleri kullanmaktadir:

Kuruldugumuz giinden bu yana platformumuzun alt yapisi i¢in NFT’lerde hareketleri
takip ediyor ve planlamalarimizi yapiyorduk. NFT tarafinda dijital yaymn yapan bir
platform heniiz diinyada bulunmuyor. Cok yakinda dijital sanat satisin1 ve hatta yayim
NFT ile yapmaya baslayacagiz. Vardigimiz noktada gordiik ki kurulan ve kalict olmasi
icin ugrasilan yapilarin ekoloji en az olumsuz etki ile olusturulmasi gerekiyor.
Altyapimizi bu dogrultuda, karbon ayak izimizi minimumda tutacak sekilde
gelistiriyoruz. Ayrica yeni gelistirdigimiz yapida koleksiyoner ve sanatgilar i¢in de bu
alanda farkli hizmetler sunacagiz. (I¢6zii, 2021 https://webrazzi.com/2021/03/29/dijital-
sanat-eseri-satis-platformu-eser-satis-platformu-de-artium, erisim tarihi: 22.05.2021).

Sekil 11: De Artium

We removed the size limitation for
our artists to work freely. QP P

6 &

b Artlinm S Giaita We removed our time restriction.

Kaynak: https://www.deartium.com/, Erigim tarihi: 25.05.2021
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SONUC

Tom Gunning’in ifade ettigi bicimde ¢ekim kavramu, tipki Lumiéere Kardeslerin “7Trenin
Gara Girigi (L'Arrivée d'un train a La Ciotat)” filminin gosteriminde oldugu gibi gorsel
yanilsamanin izleyici {izerinde yarattig1 sok, korku ve ayn1 zamanda gerilim hissinin verdigi
haz olarak agiklanabilir. Dolayisiyla popiiler sanatg¢ilarin eserlerini takip eden sanatseverlerin,
gerceklesen yeni denemelerle birlikte hissettikleri duyumlar ve heyecanlar (yeni) ¢ekim
estetigi yaratmaktadir (1995: 122). Bu dogrultuda, yasanan teknolojik gelismelerle birlikte,
degisen ve doniigen sanat anlayisi ve eserleri de sanatseverler tarafindan benzer sekilde
karsilanmaktadir. Karst ¢ikan ya da destekleyen taraflarin oldugu yeni medya sanati kabul
etmek gerekir ki, sanat diinyasinda yeni kapilar agmistir ve agmaya devam etmektedir. Gerek
yeni medya sanati ekseninde iiretilen dijital eserler, gerekse bu eserlerin satis ve yayinin
saglayan dijital platformlar, internetin kiiresel olma &zelligi sayesinde sanatgiya islerini

kiiresel dlgekte tanitma ve gelir kazanma imkéan1 sunmaktadir.

Dijital bigimde sanat eserlerinin acgik olmasi, bir bakima sanat¢inin ifsasi anlamina
gelmekte ve sanat iiretimi ile gdsteriminin es bicimde internet iizerinden sergilenmesi, olumlu
olarak goriilmektedir. Ancak Groys, bu senkronizasyonun sanat¢inin bitmis bir eser
iiretmesine gerekli bir ortam olusturmadigim belirtmektedir. Cilinkii sanat yapim siirecinin
belgelenmesi sanat eserinin kendisinin yerine gegcmektedir. Internetin bir miizeden ziyade bir
kilise gibi isledigini ifade etmektedir (2017: 154). NFT teknolojisine 6zel olarak tiretilen dijital
sanat eserlerinin, baslangici ve sonu olmayan akis 6zelligine ve izleyiciyi etkileme giicline
sahip olmast Groys’un diislincesi ekseninde yeterli goriilebilmektedir. Bu baglamda sanat

estetigini tartigmak, bagka bir ¢aligmanin konusunu olusturacaktir.

Calismada s0z edilen dijital sanat eseri satis ve yayini yapan platformlar, sanatseverlerin
sanata erisiminin maliyetini ve diger taraftan sanat eserlerinin sergilenmesi agamasinda ortaya
cikan lojistik zorluklari en aza indirme 6zelligine sahiptir. Ayrica eserlere akis i¢inde kalacak
bir belgeleme ve arsiv imkami tamimaktadir. Ancak diger taraftan kodlama iizerinden
arsivlenen eserlerin, goriinmeyen kopyalarmin ve arsivlerinin hassashigi da goz ardi

edilmemelidir.

Belirtmek gerekir ki, ¢aligmanin ana 6rneklemi olan De Artium, temsil edilen sanatgiyi,
sanat eserini ve izleyiciyi bulusturan ve onlara galisma, kamusal veya Ozel alanlarinda
karsilasma saglayarak dijital sanat deneyimi yasatan bir dijital sanat eseri satig/yayimn
platformudur. Yeni medya sanatinin sagladigi yeni ekosistemle birlikte, sanatgi-kiirator ve

sanatsever arasinda dogrudan bir iletisim saglayan platform, olusturulan algoritma ile farkl
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¢Oziiniirlik segenekleri sunarak dijital eserleri korumakta ve arsiv islevi géormektedir. Ancak
sadece bununla smirli kalmamaktadir. 1-6 Haziran 2021 tarihleri arasinda platform,
sanatcilarinin islerinden olusan bir segkiyle ilk iki giin VIP 6n izleme olmak iizere,
Contemporary Istanbul etkinliginde yer almistir
(https://www.contemporaryistanbul.com/tr/2021/05/contemporary-istanbul-1-6-haziran-

tarihleri-arasinda-lutfi-kirdar-rumeli-salonlarinda-2/, erigim tarihi: 29.05.2021). Bu baglamda
De Artium’un sadece dijital sanat eserlerini satis ve yayin 6zelligine sahip olmadigini, ayni
zamanda sanatcilarint ve eserlerini farkli alanlarda ve etkinliklerde bir galeri gibi temsil

islevini de amagladigini ifade etmek miimkiindiir.
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SiBER SANAT KAVRAMI VE GRAFIiK
TASARIM

Turan ASAN 13
oz

Siber sanat kavramiyla ilgili az sayida yapilmig arastirmaya
bakildiginda, “'Bilgisayar donanimi ve yazilimi yardimiyla iiretilen
sanat” olarak benzer sekilde tanimlanmistir. Yalin olarak “siber”
kavrami ise Oxford sozliiglinde internet ag1 ve ag lizerinde yapilan
islemler olarak ifade edilmektedir. Siber kavrami, teknolojisi ve eko
sistemi ile ilgili yeni kavramlar yaratilmistir. Ornegin “siber saldir1”
bilgi islemle ilgili ele gegirme, bozma, yok etme, kontrol etme vb.;
“siber suclar” bilgi iglemi hedef alan suglari; “siber uzam” veri
depolama ve aglari; “siber giivenlik” aglara baglh cihazlar1 ve ag
ortamint koruma vb. gibi kavramlarla karsilasilmaktadir. Bu
baglamda “siber sanat” kavrami ne ifade etmektedir. Siber sanat
kavramu bir teknik midir? Bir akim midir? Ya da dijital sanatla ayn1
kavram midir? Dijital sanati1 ifade ediyorsa, Grafik sanatinda nasil
bir etki ve doniisiime yol agmustir. Eger ag iizerindeki sanal diinyay1
tanimliyorsa o halde biz “siber sanat1” yeni bir mecra olarak
tanimlayabilir miyiz? Acaba “ekspresyonizm”, “siirrealizm”, “pop

art”, “avangard” vs. gibi yeni bir sanat akim1 m1 dogmaktadir?

Bu calismada amag¢ “siber sanat” kavraminin neyi tanimladigini
sorgulamaktir. Bu kavramin isaret ettigi baglamda, grafik sanatiyla
ilintisi ve bu alana nasil bir sanatsal, teknik, iletisim ve bakig agisi

getirdigi irdelenecektir.

Arastirma modeli olarak siber, siber sanat, sanat, sanat akimlari ile
grafik sanat1 mecralar ve teknikleri hakkinda veriler toplanarak, bu

verilerin ¢dziimlenmesi ve yorumlanmasi yapilacaktir.

Anahtar Kelimeler: Siber Sanat, Dijital Sanat, Grafik, Sanat

Akimi, Sanat Mecrasi

13Arel Universitesi / Ayvansaray Universitesi, Giizel Sanatlar ve Mimarlik Fakiiltesi, Dijital Oyun Tasarim, Dr.
Ogr. Uyesi turan.asan@gmail.com ORCID: 0000-0001-6065-1129
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GIRIS

Insanoglu, pozitif baglamda, radikal degisim ve doniisiime neden olan sayisiz bulus
yapmiglardir. Bunlardan biri de dijital bilgisayar teknolojisidir. Bu teknolojinin ilk iiriinii olan
“1945 yilinda Von Neumann'in ortaya attig1 Yiiklii Program Kavrami'ni esas alan Pensilvanya
Universitesi'nden Dr. John Mauchly ve Presper Eckert, Elektronik Sayisal Biitiinlestirici ve
Hesaplayict (ENIAC) adi verilen ilk elektronik sayisal bilgisayari tamamladilar. Sayilarin
bellege yerlestirilmesi, okunmasi ve aritmetik islemler, artik lambali (Triod, Diod vb.)
elektronik devrelerle yapilmaktadir.” (Keser, 1991) Bu dijital bilgisayar 30 ton agirliktayda.
Daha sonra bilgisayar donaniminda yapilan teknolojik gelismeler sonucu bilgisayarlar,
glinimiizde boyutu kiiciilen ve temelini olusturan “IV kusak bilgisayarlar gelistirildi. “1970
Yilindan giiniimiize kadar kullanima sunulan bilgisayarlara Dordiincii Kusak Bilgisayarlar
denilmektedir. Bu bilgisayarlarda teknolojik gelismelere paralel olarak boyut, hiz, fiyat, bellek
kapasitesi ve giivenlik konularinda biiyiik gelismeler goriilmektedir” (Keser, 1991). Yasanan
bu gelismelerle bilgisayarlar, evde kullanilabilir boyutlara ulasabildi. Bu siiregte

bilgisayarlardaki veri ve islem hizlariyla birlikte yazilim alaninda da 6nemli gelismeler oldu.

Bilgisayar alaninda donanim ve yazilim alanimdaki gelisim ile “World Wide Web”
teknolojisinin bulunmasiyla yeni bir devrimin bagladigin1 ve ekonomi, teknoloji, ticaret,
sosyal, kiiltiirel, iletisim ve sanat baglaminda yenilik¢i bakis agilar1 gelistireceginin isaretiydi.
Bilgisayar teknolojisi ve aglarla ilgili olan “Siber” kavrami, teknolojisi ve eko sistemi
baglaminda yeni kavramlarin gelismesini saglamistir. Ornegin “siber saldir” bilgi islemle
ilgili ele gecirme, bozma, yok etme, kontrol etme vb.; “siber suclar” bilgi islemi hedef alan
suglari; “siber uzam” veri depolama ve aglari; “siber giivenlik” aglara baglh cihazlar ve ag
ortamini koruma vb. gibi kavramlarla karsilasilmaktadir. Bu baglamda “siber sanat” kavrami
ne ifade etmektedir. Siber sanat kavrami bir teknik midir? Bir akim midir? Ya da dijital sanatla
ayn1 kavram mudir? Eger “dijital sanat1” ifade ediyorsa, Grafik sanatinda nasil bir etki ve
doniisiime yol agmistir. Ya da ag iizerindeki sanal diinyay1 tanimliyorsa o halde biz “siber
sanat’” yeni bir mecra olarak tanimlayabilir miyiz? Yam sira acaba “ekspresyonizm”,

“Stirrealizm”, “Pop art”, “Avangard” vb. gibi yeni bir sanat akim1 m1 dogmaktadir?

Bu c¢aligmada amag “siber sanat” kavrammin neyi tanimladigini sorgulamaktir.
Dolayisiyla bu kavramin isaret ettigi baglamda, grafik sanatiyla ilintisi ve bu alana nasil bir

sanatsal, teknik, iletisim ve bakis agis1 getirdigi irdelenecektir.
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Arastirma modeli olarak siber, siber sanat, sanat, sanat akimlari ile grafik sanati
mecralar1 ve teknikleri hakkinda veriler toplanarak, bu verilerin ¢oziimlenmesi ve

yorumlanmas: yapilacaktir.

1. WORLD WIDE WEB, SIBER KAVRAMLAR VE EKO SISTEMLERI iLE
SANATTA GELISEN KAVRAMLAR

World Wide Web ve Bilgisayar teknolojisinin agtigi kulvarlar sonucu ticarette,
iletisimde ve sanatta yeni kavramlarin gelisimine yol actigi bilinen bir gercektir. Bu baglamda

bu kavramlarin ne ifade ettiklerini irdelemek 6nem tasimaktadir.
1.1. World Wide Web

World Wide Web temelinde, Amerika Savunma Bakanligi gorevlilerin aralarinda
iletisim saglamak amaciyla 1969 yilinda gelistirilen diisiinceye ve uygulamaya dayandigi
bilinmektedir. Daha sonralar1 “World Wide Web (www); Tim Berners - Lee tarafindan
1990°da Avrupa Niikleer Arastirmalar Merkezi’nde (CERN) icat edilmesiyle” (Castells’ten
Akt: Kapan & Uncel, 2020) genis halk kitlelerine ulasmistir. WWW’in temeli Tim Berners
tarafindan HTML (Hypertext Markup Language) “metin isaretleme dil” sistemine
dayanmaktadir. HTML kodlartyla diizenlenen veriler, www iizerinde yayimlanir bu datalar
browser denilen (Safari, Edge, Choreme vb.) gibi tarayicilar tarafindan ¢dziilerek

gorsellestirilirler.

[lk zamanlarda Web teknoloji kullanim bigimi statik bir formdan olusmaktaydi. Yani
izleyiciyle interaktif iletisime gegmeyen ve tasarim olarak yetersiz durumdayds. “Internetin ilk
kez toplu olarak kullanilmaya baslandigi donem olan 1990’11 yillar Web 1.0 dénemidir ve bu
donemde web sitelerinin goriiniimii giiniimiize gore daha ilkel ve brosiir seklindedir” (Kapan
& Uncel, 2020). Sonrasinda ise Web teknolojisi ve yazilimlarin gelisimiyle beraber izleyiciyle

anlik iletisime gecen interaktif bir yapiya ulasti.
1.2. Siber Sanat (Cyberart)

“Cyber kelime kokeni olarak “Yunanca 'kybernetes' kelimesinden tiiretilmis
olmasidir, bu da 'gemileri yonlendirme bilimi' anlamina gelir” (Curran & Mc Kinney, 2004).
Yalin olarak “siber” kavram tanimi ise Oxford s6zliiglinde internet ag1 ve ag iizerinde yapilan
islemler olarak ifade edilmektedir. “Sibermekan” kavrami ise Burnett sdyle tanimlamaktadir;
“dijital teknolojiler yoluyla yaratilmis ve muhafaza edilmis bir “mekan”dan ¢ok daha
fazlasidir. iletisim aglarmi ve kiiltiirel, bilimsel ve politik etkinligin ¢esitli bigimlerini igine

alan sibermekan, yeni bir etkilesim tiiriiniin metaforudur.” (Burnett, 2018: 126) “Siberart”
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kavrami arastirildiginda, konuyla ilgili cok az arastirma yapildig1 goriilmektedir. “Cyberart”
adli makalede, Dictionary.com alinan tanimlama sdyledir; “Bilgisayar donanimi ve yazilimi
yardimiyla iiretilen sanat” (Curran & Mc Kinney, 2004) olarak tanimlansa da “Cyberart”

kavraminin, tam olarak ne oldugu agikliga kavusturulmamaktadir.

Siber sanat kavramimi ¢odziimleyebilmek i¢in Siber ekosistemi igerisinde yaratilan
bircok kavrami incelemek, olay1 anlamada yararli olacaktir. Siber kavrami g¢ercevesinde
yaratilan kavramlar; 6rnegin “siber saldirr” bilgi islemi hedef alan, ele gecirme, bozma, yok
etme, kontrol etme vb. aksiyonlari; “siber suclar” bilgi islemi hedef alarak islenen suglari;
“siber uzam” veri depolama ve aglari; “siber giivenlik” aglara bagli cihazlar1 ve ag ortamini
koruma vb. gibi kavramlarla karsilagilmaktadir. Bu durumda “siber” kavrami daha ¢ok internet
iizerindeki aglarla ilgili oldugu anlagilmaktadir. Dolayisiyla “Siber sanat” bir sanat yayin
mecrast olarak tanimlanabilir mi? Siber eko sistemi igerisindeki kavramlar baglamimda

degerlendirme yapacak olursak, bir sanat mecrasi olarak tanimlanabilir.
1.3. Dijital Art (Digital Art)

“Computer generated art” olarak ta bilinen dijital art, “en genis anlamiyla, “dijital
sanat”, bilgisayar tabanl dijital kodlamayla veya bilgilerin farkli formatlarda (metin, sayi,
goriintii, ses) elektronik olarak depolanmasina ve islenmesine dayanan sanati ifade eder.”
(Thomson - Jones & Shelby, 2019). Tanimlamadan anlagildigina goére, bilgisayar tizerindeki
tasarim programlari araciligryla yapilan sanatsal calismalari ifade etmektedir. Dolayisiyla bu
eserler “bilgisayarli ortamlar i¢inde kurulabilen diinyalar matematiksel ingalar olsalar da
kullanicilara en iyi ihtimalle, belli bir bigimde siralanmis sayilar sunarlar. Sanal imgelerin
ardindaki kodlarm soyutlugu, imgelerin nasil izlendikleriyle, hata nasil iiretildikleriyle ilgili
geleneksel anlayiglara meydan okumaktadir. Hayal giiciiniin eserlerini dijital yapilardan ayiran
bu kodlamalardir” (Burnett, 2018: 127). Yaratilan eserlerin olusturdugu hayal giicli ve
imgelem acisindan, geleneksel ile dijital yaratilar arasindaki farkin sadece kodlamadan baska
bir sey olmadigi, bununda teknige ve sayisal kodlamaya isaret etmektedir. Bu sayisal tabanli

diinyanin olanaklari, sanat¢ilar i¢in sonsuz imge yaratma imkani sunmaktadir.

Dijital sanatin ilk denemeleri kelime islemci olarak basit yapilar igermektedir.
“Gottfried Michael Koenig'in elektroakustik caligmalar1 ve ASCII sanatinin bir eseri - 1963
ASCII standardi tarafindan tanimlanan ve bir bilgisayar monitoriinde goriintiilenen 95
yazdirilabilir karakterden olusan bir goriintii” (Curran & Mc Kinney, 2004) (Sekil 1). ASCII
kavrami ne anlama gelmektedir; “bilgisayarlar ile yapilan bir grafik tasarim teknigi ve ayni

adl sanattir. Bu teknikte yapitlar1 olusturmak i¢in ASCII standart karakterleri kullanilir.
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ASCII i¢in herhangi bir metin diizenleyici kullanilabilir.” (ASCII sanat, 2021) Bu sanat
herhangi bir metin diizenleme programiyla yaratilabilmektedir. Kisisel bilgisayarlarin ve
yazilimlarin gelistigi ilk siralarda daha ¢ok uygulamalar1 goriilmesine ragmen daha sonra
sanatcilarin ilgisi azalmigtir. Harf tabanl ileri diizey ASCII sanatina Sekil 2’de Che portresi’

ornek gosterebiliriz.

Sekil 1: ASCII Caligmasi, https://plato.stanford.edu/entries/digital-art/
(\_/)
(='.'=)
( " ) A ( n )

Kaynak: https://plato.stanford.edu/entries/digital-art/

Sekil 2: Xil1 oH xo51

Kaynak: https://commons.wikimedia.org/wiki/File:ASCII-Art._Che.pdf

Masa {istii bilgisayarlarin 80’lerde yayginlasmasi ve “imaj isleme” i¢in piksel ve vektor
tabanli illiistrasyon uygulama programlarin yaratilmasiyla dijital sanat bagka boyuta evirilmis

oldu. Ancak bu “dijjital tiretimlerin” sanat olup olmadig1 tartismalari uzun zamanlar aldi.
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Sonrasinda dijital ortam eserlerinin, diger geleneksel tekniklerden farkli olsa da nihayetinde
bir teknik oldugu kabul gordii. “1990'lardaki dijital devrim sonrasi sayilar1 artan dijital
ressamlar ve baskicilar sanat cevreleri ve miizeleri tarafindan fazla kabul gérmeseler de
internet sanat1 ve yazilim sanat1 gibi dallar sanat miizelerine girmistir. Yeni medya sanat1 da
denmektedir” (Dijital Sanat, 2021). Giiniimiizde sanatcilar, 2D, 3D yazilimlarin nitelik ve
nicelik olarak gelismesi ve cogalmasiyla iiretilen eserlerde estetik diizeyleri de artmistir. (Sekil

3.4.)

Sekil 3: Dijital illiistrasyon

Kaynak: https://tr.pinterest.com/pin/863354191068384872/
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Sekil 4: Dijital Illiistrasyon: Alberto Seveso, Adobe Fhotoshop I¢in Yarattig1 Kapak

Kaynak: https://www.behance.net/indiffident

1.4. Net Art (Net Sanati), Internet Art (internet Sanati)

Net art olarak adlandirilan bu sanat kod diizenlemeleri ya da kod hatasina dayanan
diizenlemelerden olusmaktadir. Kisaca kodlarin internet {izerinde goriintiilen bigimleri olarak
tanimlanabilir. “Net.art teriminin ilk defa 1995 Arahiginda Slovenyali Vuk Cosi¢'in aldig:
yazilim hatasi nedeniyle karakterleri bozuk ¢ikan bir e-posta mesaji sonrast kullanilmaya
baglandig1 seklinde yaygin bir sodylenti vardir. Buna gore mesajda, bircok karakter
okunamamaktayken bir yerine "net. art" seklinde okunabilir bir ifade yer aliyordu. Daha sonra
Cosié bu anekdotu yalanlamus, terimin ilk defa 1995'te Pit Schultz tarafindan ortaya atildigini
agiklamis, ashinda Alexei Shulgin tarafindan uydurulup Internet iizerinden yayilan bu
hikayenin de bir cesit net.art eseri haline geldigini ifade etmistir.” (Net Art, 2020), (Bkz. Sekil
5, 6).

“Saygin sanat elestirmeni Rachel Greene'e gore, internet sanati diinyasi resmen 1993
yilinda internetin dogusuyla birlikte grafiksel “World Wide Web” te basladi ve 90'larda
basladig1r ¢ogunlukla giiniimiizde de kabul goren internet sanati o donemde altin ¢agini

yasadi.” (Alexander, 2019). Bu alanda yapilan ¢aligmalar kisa soluklu olmustur.
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Sekil 5: Net Art

Kaynak: https://interestingengineering.com/the-digital-canvas-the-odd-and-fascinating-history-of-internet-art

Sekil 6: Net Art

Kaynak: www.jodi.org

2. SANAT AKIMI

Sanatta goriis, duyus, anlayis bakimmdan yenilikler ortaya koyan, farklilik gdsteren
harekete "sanat akimi" denir. Sanat akimlari, yasanan olaylarin yansimalar1 sonucu,
sanatgilarin yeni bakis manifestosuyla irettikleri eserlerle meydana gelmislerdir.
Ronesans’tan giiniimiize kadar onlarca sanat akimlar1 ortaya g¢ikarak sanati farkli bigimde
yorumlamislardir.  Ornegin: yakin donem sanat akimlarindan bahsedecek olursak;
“Empresyonizm”, “Ekspresyonizm”, “Siirrealizm”, “Dadaizm”, “Pop-Art”, “Avangard”’in
yani sira grafik alaninda Bauhaus, De Stijl, Isvigre Ekolii, vs. gibi akimlar ortaya ¢ikmistir. Bu
sanat akimlarmin bir manifestosu ve belirgin sanat anlayiglar1 olmaktadir. Ornegin;
Empresyonizm: 151gm objenin {izerinde rengi yansittig1 gibi resmedilmesi gerektigini ortaya

koyarak “akil renk” anlayisini ortaya koyabilmis, Dadaizm ise savasin yikiciligina karsi, sanat
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olgusuna ve her tiirlii ahlaksal ve geleneksel uygulamalara karsi bir manifesto yaymlamis ve

bu dogrultuda eserler iiretilmistir.

“Siber Sanat” kavramina bakildiginda, sanat akimi olduguna dair herhangi bir
manifestosu bildirisi ya da ilkeleri olduguna dair bir arastirmaya rastlanmamaktadir.
Manifestonun, ilkesinin, bildirisinin olmamasi akim olmadigi anlamini tasir mi1? Belki de

tagimaz, ancak ortaya konulan yeni bir sanatsal bakis, ortaya konulabilmis degildir.
3. SANAT MECRASI

Sanat yapitlari izleyicileriyle bulusmak iizere klasik anlamda kendi dogal mecralarin
kullanirlar, 6rnegin; resim sanatinin mecralari, sergi salonlari, miizeler ve yasam alanlar
oldugu gibi heykel; miizeler, agik hava meydanlari, sergi salonlar1 ve yasam alanlarinda
sergilenirler. Grafik sanatinda ise ¢ok daha farklilik gdstermektedir. Ornegin illiistrasyon:
gazeteler, dergiler, sergi salonlar1 ve her tiirlii basili igler {izerinde kullanilir; poster: panolarda;

ambalaj: market raflar1 gibi her grafik iiriinii farkl1 yayin mecralar1 bulunmaktadir.

Giiniimiizde klasik mecralar diginda, biitiin sanat alanlar1 i¢in web siteleri gibi yeni
yayin mecrasi ortaya ¢ikmis ve bu eserlere internet aglar1 sayesinde erigim saglanmaktadir.

Biitiin sanat alanlar1 bu ¢cagdas mecradan yararlanarak, eserleri izleyicilerle bulusturmaktadir.

“Siber sanat” kavramina bakildiginda daha ¢ok internet ve aglarla ilgili kavramlar
oldugu yukarida bahsedilmisti. Bu baglamda “siber sanat” kavrami bir yayin mecrasi olarak
tanimlanabilir. “Sanatin siberuzama taginmasi, dijital teknolojiyle iliskisi, tabii ki yeni
incelemelere ve tartismalara neden olmaktadir, koklii bir doniisiim s6z konusudur fakat
kentlerin kamusal alanlarinda yapilmak istenen aktviteler sanal ortamda kendiliginden ve daha
genis kitlelere uzanarak daha hizh ve etkili gergeklestirilebilmektedir.” (Elif & Erdal, 2018)
Bu ifadelerden de anlasilan sanatin “siber uzama” tasinmasi mecra anlaminda kullanilmigtir.
Dolayisiyla siber sanat kavrami siber ag iizerinde yer alan sanat eserleri i¢in bir sanat mecrasi

olarak tanimlanabilir.
4. DIJITAL CAG VE GRAFIK SANATI

Grafik sanatinda dijital ¢agin baslangic1 “Macintosh, kisaca Mac olarak bilinen ve adin1
Macintosh Apple tiiriinden alan, kisisel bilgisayar iireten Apple Computer Inc.'in bir tiriintidiir.
Uriin yelpazesi 1984 yilinda baslamis ve piyasada fare ve grafik arayiiz kullanan ilk basaril
bilgisayar serilerinden biri olmustur. Bu basaridan dolay1, 1986 yilindan itibaren sirketin Lisa,
Apple II, Apple III gibi yelpazeleri sonlandirilip tiim bilgisayarlar1 Macintosh serisi altinda

toplanmistir” (Macintosh, 2021). Grafik arayiiz ve Mouse sunan Macintosh bilgisayarlar

62



grafik sanatinda dijital doniislime kaynaklik yapan oncii girisimlerden oldu. Bu gelisimin
ardindan yazilim sirketleri, grafik uygulama programlar1 gelistirilerek tasarimcilarin
kullanimina sundular. Bu programlar, ilk zamanlarda sadece sayfa diizeni, dizgi yapabilecek

diizeydeydiler.

Imaj isleme program “ilk olarak 1987 yilinda o zamanlar Michigan Universitesi
doktora 6grencisi olan Thomas Knoll tarafindan gelistirilmeye baslandi. Yazilim Macintosh
Plus iizerinde monokrom ekranda siyah-beyaz resimleri diizenlemeye yariyordu. Eyliil
1988'de Adobe yazilimin lisansini satin aldi.” Bunun ardindan Adobe firmasi 1990 yilinda
Photoshop 1.0 yayinladi. Bu uygulama fotograf iizerinde islem yapmay1 olanakl hale getirdi.
Bu durum grafik sanatlar i¢in bir ¢1g1r agmaktaydi. Bu sayede, dijital ortam hem sayfa diizeni

hem de imajin isleme imkan1 saglamaktaydi.

Zamanla grafik alaninda 2d, 3d, haraketli grafik, web arayiiz sunan vektor ve piksel
tabanli onlarca uygulama kullanicilarin hizmetine sunuldu. Bu sayede giiniimiizde artik biitiin

grafik liriinleri bilgisayar ortaminda tasarlanmaktadir.

Bilgisayar ve internetin gelisimi sonucu, grafik alaninda yeni tasarim alanlarinin
dogmasma yol agmistir. Ornegin web tasarim, hareketli grafik, oyun ve yazilim arayiiz

tasarimlari vb. gibi. Bu iiretimlerin yayin alanlar1 dijital araglar ve internet mecralaridir.
4.1. Gif Animasyon

Graphics Interchange Formatin (Gif) resim sikistirma formati olarak kullanilmasinin
yani sira web ortami i¢in haraketli imajlar ve ses ekleme imkan1 saglamaktadir. (Bkz. Sekil 7)
Internet {izerinde yaymlanan kiiciik alan reklamciligina “banner” denilmektedir. Bu
“banner’lar” hareket iceriyorsa genellikle “gif” imaj formatindan olusmaktadir. Bu formata
destek veren Photoshop, illiistrator, QuarkExpress, AfterEffect vb. gibi yazilimlar araciligiyla
imajlar arka arkaya siralanarak haraketli imaj olusturulabilir ve web iizerinde yaymlanmak

iizere “gif” formatinda “export” edilebilmektedirler.
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Sekil 7: Haraketli Grafik: Gif Animasyon

This GIF no longer exists! Looking for more GIFs?
Check out Giphy's homepage for the most
popular GIFs on the Internet.

Kaynak: https://interestingengineering.com/the-digital-canvas-the-odd-and-fascinating-history-of-internet-art

4.2. Web Tasarimi

Internet iizerinde veri aktarma ve yaymlama HTML Tiirkge karsiligi kabul géren “Metin
Isaretleme Dili” diliyle yapilmaktadir. “Web diinyasinin ana dilleri HTML (Hyper Text
Markup Language) ve CSS (Cascading Style Sheets). Bu standartlar web masterlara bir
sayfanin nasil kodlanmasi gerektigini gdstermenin yani sira Internet tarayicilarina bir sayfanin
kullaniciya nasil goriinmesi gerektigini sdyleyen birtakim kurallar1 iginde barmdiriyor” (Web
Grafik Tasarim, 2021) HTML 5 stirlimiinde arayiiz sekillendirme/uygulama islemini CSS’e
biraktig1 sOylenebilir. Neredeyse biitiin gorsel diizenleme tamamen CSS ile yapilmaktadir.
Burada zaman zaman iki kavram kargasasi yasanmaktadir. Birincisi Web Programlama,
ikincisi ise Web Tasarlama ve bunlar iki ayr1 uzmanlik alan1 gerektirmektedir. Web Tasarlama
kavrami internet iizerindeki sitenin izleyiciyle etkilesime gegtigi gorsel ara yiizii (interface)
ifade ederken, Web Proglama ise tasarlanan ara yiizii ve veriyi kodlarlarla sekillendirme

eylemidir.

Web ilk ortaya ¢iktigi donemlerde statik, izleyiciyle etkilesime girmeyen diiz metinden
olusan ve klasik sola, saga, ortali kompozisyon mantigiyla tasarlanan web siteleri, sonradan
izleyiciyle etkilesime giren ve veri tabani kullanan tablo mantigindan baslayarak ileri ve her

tiirli tasarim anlayisi sergileyen bir tasarim yapisina ulagmistir.

HTML yapasi icerisinde PHP, ASP vb. dinamik veri tabanlar1 kullanilabilmekte ve bu

sayede etkilesimli web siteleri programlanabilmektedir.

Web arayiiz tasarimlar1 giinlimiizde herhangi bir grafik uygulama programinda
tasarlanabilmektedir. Daha sonra bu tasarimlar herhangi bir web proglama editorii araciligiyla

HTML ve CSS ile uygulamasi yapilmaktadir. Giinlimiizde “design” arayliz ile pratik
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tasarlamaya da imkén sunan Adobe Dreamweaver standart uygulama programi olarak kabul

gormektedir.

Web tasarimlari, dizayn agirlikli tasarim anlayiglar1 yani sira minimal, ticari vb. gibi
iisluplarla da yapilabilmektedir. Glinlimiizde izleyiciyle daha etkin iletisim kurmak amaciyla
siteler, karmasadan uzak daha yalin ve minimal olarak tasarlanmaktadir. Asagida minimal

tasarim Ornekleri goriilmektedir. (Sekil 8,9).

Sekil 8: Web Sitesi

Kaynak: https://www.spinxdigital.com/blog/top-10-website-designs-2020/#nowness

Sekil 9: Web sitesi

W&w Abloh™ t/

Nike Air Jordan |

VISIT ICON —

Kaynak: https://offten.xyz/sneakers

65


https://www.spinxdigital.com/blog/top-10-website-designs-2020/#nowness

4.3. Oyun Tasarimi

Dijital ¢agla birlikte, oyunlar dijital platformlara tagmmaya baslandi. Onceleri Oyun
konsollariyla ve CD araciligiyla oynanan ve yayginlasan bu alan, giiniimiizde 6nemli 6lgiide
internet ortamina gecis yapmis durumdadir. Oyun oymak i¢in, ayr1 bir oyun konsoluna artik

ihtiya¢ duyulmamaktadir. PC ve genis bant internet yeterli olmaktadir.

Oyun endiistrisi X-box ve Sony Play Station ve internet tabanli oyunlar pazar paylar
icin kiyastya rekabet icerisindedirler. “Ug boyutlu internet oyunlar1 daha popiiler ve daha
pratik hale geldik¢e araylizler daha da karmasiklasiyor. Ve bu arayiizlerle ilgili olarak oryaya
atilan iddialar da oyunlarin sundugu deneyimlerden ve kullanilan makinelerin zekasindan
beklenenleri artirtyor” (Burnett, 2018: 256). Bu baglamda oyun gelistirme (game
developtment) ve oyun arayiiz tasarimlari (game interface) daha da énem kazanmaktadir. Iyi
oyun kurgusuyla, navigasyonuyla, karakterleriyle, arayiiz tasarimiyla basarili olan bir dijital
oyun, hi¢ kuskusuz izleyici iizerinde olumlu etki yaratarak, oyuncular tarafindan tercih
edilmesini saglayacaktir. Bu ylizden oyun arayiiz tasarimlari, grafik tasarimcilar ve
illiistratorler tarafindan tasarlanmasi 6nemli hale gelmektedir. Oyun tasarimi baglaminda
dikkati ¢eken League of Legends adli oyun, kurgusuyla, onlarca karakteriyle, arayiiz
tasarimiyla oyuncular tarafindan ilgi gormekte, sevilmekte ve oynanmaktadir. “League of
Legends (kisaca LoL, Tiirk¢e anlami: Efsaneler Ligi), Riot Games tarafindan gelistirilen ve
yayimlanan video oyunu. 27 Ekim 2009 tarihinde Riot Games'in ilk oyunu olarak "League of
Legends: Clash of Fates" adiyla piyasaya c¢ikmistir. MOBA tiirii strateji oyunudur. Oyun
Warcraft Il haritas1 olan Defense of the Ancients 6rnek alinarak yapilmistir.[4] Oyunun bas
tasarimcisi, Defense of the Ancients (DotA) haritasini tasarlayan Steve Feak'dir” (League of

Legends, 2021 ) (Bkz. Sekil 10, 11).
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Sekil 10: League of Legends’ta Yer Alan Bir Karakter illiistrasyonu

MEVCUT
KOSTUMLER

121l Garen

Kaynak: https://tr.leagueoflegends.com/tr-tr/champions/garen/

Sekil 10: League of Legends Arayiiz Tasarimi

| D™

V. ’\v
ﬁ> »

Kaynak: https://leagueoflegends.fandom.com/wiki/Riot_Store?file=PVP.net Riot Store 05.jpg

Dijital oyunlar, yaratilis, 6ykii, teknik, yayin mecrasi olarak kompleks ve kolektif bir
calismanin {iriinleridirler. “Oyunlar, ikame yer degistirme ve oyunlarin antik mitsel oykiileri
masallar1 canlandirmaya duyduklar1 olagandisi ihtiyacla ilgilidir. Bir iletisim araci olarak
bilgisayarlar, bilgisayar ekranlari dahilinde karmasik fanteziler yaratma arzusu arasinda gelip
gegici bir iliskiden ¢ok daha fazlasi oldugunu diisiiniiyorum. Hipermedya olarak tarif edilen
seyin kokleri edebiyata, sanata ve insanlarin teknolojiyle olan iliskilerine uzanan bir fenomen

olan sanal yolculuktan gelen bir hazla ilgili oldugunu 6ne siirebilirim” (Burnett, 2018: 257).
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4.4. 3D illistrasyon

Iki boyutlu diizlem iizerinde spot 1siklari, kamera acilariyla, perspektif, 151k golge,
dokusal etkiyle, 3D boyut olanagi taniyan; Maya, 3D Max, KeyShot, ZBrush, Blender. Cinema
4D vb. uygulamalar yardimiyla iiretilen eserlerdir. Bu uygulamalar yardimiyla hiper realist
eserler iiretilebildigi gibi ¢izgi karakterler de tasarlanmaktadir. Bu uygulamalarda realist ¢izim
baglaminda her tiirlii 151k golge, perspektif ve doku dzellikleri uygulanabilmektedir. Ornegin
Abdelrahman Kubisi tarafindan, 3D olarak illlistrasyonu ¢izilen Breaking Bad’in karakteri
Walter White Sekil 12’de hakkinda sunlar1 sdylemektedir “Her zaman referans toplayarak
baglarim, bu benim ig¢in isin en 6nemli kismi, ardindan ZBrush'ta dijital gekillendirmeye
basliyorum. Mari'nin i¢inde doku olusturuyorum, cildin gergek gdriinmesi i¢in katman katman
insa ediyorum” (Realistic 3D Portraits, 2021) Kubisi ¢aligmanin realisttik olmasi konusunda
da sunlar1 ifade etmektedir “Bence ¢ok zor olan dogay1 taklit etmek ve hiper-gercekei goriinen
seyler yapmaya calismak. Insanlara calismamin bir fotograf oldugunu diisiindiirebilirsem, o

zaman lyi bir is ¢ikarms gibi hissediyorum”.

Sekil 11: Abdelrahman Kubisi

Kaynak: https://www.creativebloq.com/inspiration/realistic-3d-portraits
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Bu uygulamalar sayesinde ambalaj tasariminda 6nemli yenilikler de saglamstir.
Ambalajlar bu uygulama programlarinda modellendikten sonra tasarimlar iizerine giydirilerek
nihai tiiketiciye nasil goriilecegi imkani saglamigtir. Bu sayede tasarimcilarin ambalaj maketi

yapma bir uygulamadan kurtararak, zaman baglaminda da 6nemli katkis1 olmustur.
SONUC

“Siber” kavramina bakildiginda daha ¢ok internet ve aglarla ilgili kavramlar oldugu
yukarida bahsedilmisti. Bu baglamda “siber sanat” kavrami daha ¢ok ag iizerinde bir sanat

yayin mecrasi olarak tanimlanabilir.

Dijital gelisim grafik alaninda yeni tasarim alanlarinin dogmasina yol agmistir. Ornegin
web tasarim, hareketli grafik, oyun ve yazilim arayiiz tasarimlar1 gibi. Bu iiretimlerin yayin

alanlar dijital araclar ve internet mecralaridir.

Siber sanat denilen olgu “'Bilgisayar donanimi ve yazilimi yardimiyla tiretilen sanat”
olarak dijital ortam1 tanimladig1 ve bu baglamda grafik tasarimi ve tiretiminde “bir teknik”

olarak ta tanimlanabilir.

Siber sanat kavrami, ortaya bir sanat manifestosu bir teknik ortaya koyamadig:
diistindiigiinde bunun bir sanat akimi1 olamadig1 ancak bunun ag {izerinde yeni bir sanat

mecrasi olarak degerlendirilebilir.
KAYNAKCA

ALEXANDER, D. (2019, 03 21). The Digital Canvas The Odd And Fascinating History Of
Internet Art. interestingengineering.com: https://interestingengineering.com/the-digital-

canvas-the-odd-and-fascinating-history-of-internet-art (Erisim Tarihi: 02.05.2021)

ASCII sanat. (2021, 2 17). tr.wikipedia.org:
https://tr.wikipedia.org/wiki/ASCII_sanat%C4%B]1 (Erisim Tarihi: 04.05.2021)

BURNETT, R. (2018). /mgeler Nas:l Diigiiniir. Istanbul: Metis Yaynlar1.
CURRAN, K., & Mc Kinney, S. (2004). Cyberart. Journal of Applied Sciences.

DIJITAL SANAT. (2021, 02 28). tr.wikipedia.org: https://tr.wikipedia.org/wiki/Dijital _sanat
(Erisim Tarihi: 03.05.2021)

ELIF, A., & Erdal, A. (2018). Kamusal Sanatin Siber Ortama Tasinmasi. Yakin Mimariik
Dergisi, Cilt:2 Sayi:1, 10-16.

69



KAPAN, K., & Uncel, R. (2020). Gelisen Web Teknolojilerinin (Web 1.0- Web 2.0 Web 3.0
Tiirkiye Turizmine Etkileri. Safran Kiiltiir ve Turizm Arastirmalar: Dergisi, 3(3): , 276-289.

KESER, H. (1991). Bilgisayarin Evrimi. Ankara Universitesi Egitim Bilimleri Fakiiltesi
Dergisi, Cilt 24, Say1 2,411 - 422.

LEAGUE OF LEGENDS. ( 2021 , 5 27). Wikipedia.Org:
https://tr.wikipedia.org/wiki/League of Legends (Erisim Tarihi: 06.05.2021)

MACINTOSH. (2021, 3 9). tr.wikipedia.org: https://tr.wikipedia.org/wiki/Macintosh (Erisim
Tarihi: 06.05.2021)

NET ART. (2020, 9 12). tr.wikipedia.org: https://tr.wikipedia.org/wiki/Net.art (Erisim Tarihi:
06.05.2021)

REALISTIC 3D PORTRAITS. (2021, 6 7). creativeblog.com:
https://www.creativebloq.com/inspiration/realistic-3d-portraits (Erigim Tarihi: 12.05.2021)

THOMSON-JONES, K., & Shelby, M. (2019, 8 1). The Philosophy of Digital Art.
plato.stanford.edu: https://plato.stanford.edu/entries/digital-art/ (Erisim Tarihi: 12.05.2021)

WEB GRAFIK TASARIM. (2021, 4 19). Wikipedia.Org:
https:/tr.wikipedia.org/wiki/Web_grafik tasar%C4%BI1m%C4%B1 (Erigim Tarihi:
12.05.2021)

70



YENI MEDYADA DEGISEN HABER
SUNUMU: DENEYIMLENEBILIR
HABERLER

Ayla ACAR
oz

Geleneksel gazetecilikte haber; gazete, dergi, radyo, televizyon gibi
geleneksel mecralarla hedef kitleye ulastirilirken, giliniimiizde
haber, internet lizerinden ve yeni medya olarak adlandirilan dijital
araglarla hedef kitleye aktarilmaktadir. Dijitallesmeyle birlikte
habere ulagsmak, haberin olugturulmasi ve dagitilmasi dnemli 6l¢tide
degisirken haberin/igerigin okura sunum sekillerinde de
degisiklikler goriilmektedir. Ge¢misin gazetesiyle bas basa kalan
sadik gazete okurunun yerini artik mobil araglarla enformasyona
bogulmus “igerik tiiketicileri” almistir. Gliniimiizde metin agirliklt
anlatidan kopan haber, “okur”unu kaybetmistir. Dijital cagda haber,
gazete ve dergide okunan, televizyonda izlenen bir olgu olmaktan
¢ikip deneyimlenen bir olguya doniismektedir. Giliniimiiziin
rekabet¢i ortaminda haber de diger tiiketim nesneleri gibi
okurun/tiiketicinin 1ilgisini ¢ekerek one g¢ikmak zorundadir. Bu
nedenledir ki dijital teknolojinin sagladig1 olanaklarla yeni medyada
haberin okura/tikketiciye ulastirilmas: i¢in  “dijital hikaye
anlaticiligl” g¢ergevesinde yeni sunum big¢imleri gelistirilmis ve
“dijital yerliler” olarak adlandirilan yeni kusagm dikkatini
¢ekebilmek igin haber, bir tiir oyunsallagtirmayla “ilging” hale
getirilmistir. Bu ¢alismada deneyimlenebilir haberler, haberde
artirilmis  gergeklik, sanal ger¢eklik uygulamalart ve heniiz
Tirkiye’de  uygulanmamakla birlikte diinyada orneklerini
gordiiglimiiz haber oyunlari iizerinden ele alinmustir. Elestirel
yaklasimla degerlendirilen deneyimlenebilir haberler, haberde
gercegin yeniden ingasinin somut iiriiniidiir ve gazeteciligi/haberi,

eglence endiistrisinin bir pargasit haline dontigtiirmektedir.

Anahtar Kelimeler: Haber Oyunlari, Deneyimlenebilir Haber,
Dijital Gazetecilik, Yeni Medya.

14 Dr., acar_ayla@yahoo.com, ORCID: 0000-0002-8814-391
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GIRIS

Geleneksel gazetecilikte haber; gazete, dergi, radyo, televizyon gibi geleneksel
mecralarla hedef kitleye ulastirilirken, gliniimiizde haber, yeni medya olarak adlandirilan
dijital araglarla hedef kitleye aktarilmaktadir. Dijital teknoloji, sadece haberin aktarildigi
kanallari/araglar1 degistirip yeni haber formatlar1 ortaya ¢ikarmakla kalmamis, gazetecilik
kavramlarmi da degistirmistir. Yazi isleri/haber merkezi yerine “haber odasi”, konserve haber
yerine “Oliimsiiz haber (evergreen content)”, haber yazmak yerine “icerik iiretmek/hikdye
anlatmak (story telling) ”, yayin yonetmeni yerine “dijital icerik koordinatorii”, okur/izleyici
yerine “i¢erik tiiketicisi” gibi kavramlar kullanilmaktadir. “Alet ¢antasi (toolbox) kavrami ise
dijital cagda gazetecinin bir anlamda ‘“zanaatkar”

okunabilir (Acar, 2021: 1)

a doniistiigiiniin bir gostergesi olarak

Gazeteciler, gorsel gazeteciligin 6ne ¢iktif1 dijital ortamda artik metin, video, ses,
fotograf, infografik gibi ¢oklu medya formatinda haber / igerik {iiretmektedirler.
Dijitallesmeyle birlikte habere ulasmak, haberin olusturulmasi ve dagitilmasi énemli 6l¢iide
degisirken haberin / icerigin okura sunum sekillerinde de degisiklikler / yenilikler

goriilmektedir.

Gecmisin gazetesiyle bas basa kalan sadik gazete okurunun yerini artik mobil araglarla
enformasyona bogulmus “icerik tiiketicileri” almistir. Giiniimiiziin rekabet¢i ortaminda haber

de diger tiiketim nesneleri gibi okurun/tiikketicinin ilgisini ¢ekerek 6ne ¢ikmak zorundadir.

Bu nedenledir ki dijital teknolojinin sagladigi olanaklarla yeni medyada haberin
okura/tiiketiciye ulastirilmasi i¢in “dijital hikdye anlaticiligl” cergevesinde yeni sunum
bigimleri gelistirilmistir. Infografikler ve haritalarla haber, gérsel olarak giiclendirilmis,
“artirllmig gerceklik” ve “sanal gergeklik” uygulamalariyla da okurun haber igerigini
deneyimlemesi saglanmstir. Heniiz Tiirkiye’de uygulanmamakla birlikte diinyada 6rneklerini
gordiiglimiiz “haber oyunlar1” ise okurun haberin icerigini deneyimlemesini saglarken ayni

zamanda okuru bir oyuncuya doniistiirmektedir.

Hollanda Gazetecilik Fonu’nun gelecegin gazeteciligine yonelik hazirladig1 rapordan

¢ikan sonug soyledir:
* Haber, artik okunan degil, kullanicilar tarafindan deneyimlenen bir olgudur.

* Dogrulama islemleri, ajans haberlerinin diizenlenmesi, yayma alinmasi gibi ‘basit

gazetecilik iglemleri’ robotlara birakilmaktadir.
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» Sanal gergeklik uygulamalari, 3D animasyonlar, oyunlar, videolar, interaktifler,
grafikler, cizelgeler haberin olmazsa olmaz unsurlaridir

(http://www.aljazeera.com.tr/blog/2025te-gazetecilik-nasil-olacak-4-senaryo)

1. HABERDE ARTIRILMIS GERCEKLIK

Dijital iletisim teknolojilerindeki gelismelere paralel olarak internetin ve mobil iletisim
araclarinin gilindelik yasamda onemli roller {iistlenmesiyle birlikte, artirilmis gerceklik
uygulamalar1 yasamin pek ¢ok alaninda daha sik karsimiza ¢ikmaktadir. Yapay bilgi ve
goriintiilerin, gergek diinya goriintiileri ilizerine dijital bir ara¢ yardimiyla aksettirilmesiyle
ortaya cikan artirilmig gergeklik; gazetecilik, reklamcilik, egitim, miihendislik, mimarlik,
havacilik, askerlik, saglik, spor, turizm, miizecilik, oyun / eglence ve pazarlama gibi birgok

alanda kullanilmaktadir.

Azuma, artirtlmig gergeklik sistemlerini; ger¢ek ortamda sanal ve gercek objelerin
kombinasyonu, gercek zamanl etkilesim, ger¢ek ve sanal objelerin birbirleriyle ii¢ boyutlu

ortamda hizalanmasi olmak iizere ii¢ temel unsura dayandirmistir (Azuma, 1997: 355 - 385).

Artirllmig  gergeklik hem dijital medyada hem de gazete, dergi, televizyon gibi
geleneksel medyada kullanilabilir olmasi nedeniyle ilgi gormiistiir. Televizyonda artirilmis
gerceklik uygulamalarinin 6zellikle hava durumu ve dogal afet haberlerinde daha sik

kullanildig1 goriilmektedir.

Artirilmis gercekligin izleyiciler tizerindeki etkisini gostermek amaciyla yapilan bir
caligma, artirtlmig gergeklikle sunulan haberlerin normal haberlere gore daha ¢ok merak
uyandirdigimi gostermektedir. Televizyondaki artirilmis gergeklik uygulamalari ise sunucunun
stildyodaki sanal objelerle daha fazla etkilesime ge¢mesi nedeniyle katilimceilarin ilgisini daha

fazla ¢cekmektedir (Yondem ve Karadag, 2019: 40 - 41).
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Sekil 1: Gazete Haberinde Artirilmis Gergeklik

ATFIWELN T T
CSTRAITS TIMIS

Riot breaks
out in
Little India

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=7-bUi9 8EHM

Sekil 2: Televizyon Haberinde Artirilmis Gergeklik

POTENTIAL
STORM SURGE

Above 9 FY

Up to 9 FT
Up to & FT

uUp to 3 FT

Kaynak:
https://www.youtube.com/watch?v=q01vSb_Blo0&ab_channel=TheWeatherChannelTheWeatherChannel

Sekil 3: TGRT Haber’de Artirilmig Gergeklik

Kaynak:

https://www.youtube.com/watch?v=_Idy0QizevN8&ab channel=SanalGer%C3%A7¢eklikD%C3%BCnyas%C4%
B1 TGRT
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2. HABERDE SANAL GERCEKLIiK

Artirillmis gergeklikte, yapay bilgi ve goriintiiler, gercek diinya goriintiileri ilizerine
dijital bir ara¢ yardimiyla aksettirilir ve kisinin ger¢ek diinya ile iligkisi kesilmezken, sanal
gergeklikte gercek diinya yapay olarak iiretilmis goriintiilerle degistirilmekte ve kullanici fizik

gerceklikten koparak sanal bir gercekligin i¢ine girmektedir.

Yeni bin yila girerken sanal gercekligin mevcut iletisim diizenindeki her seyi
degistirecegi varsayilmistir. Facebook’un kurucusu Mark Zuckerberg, Facebook mesajinda
bir giin “siirtikleyici, artirillmis gergeklik, milyarlarca insan igin glinliik yagamin bir pargasi
olacak” derken, Reuters Haber Ajanst da teknoloji muhabirlerinden birini iki y1l boyunca
(2006 - 2008) sanal bir diinya olan Second Life'da ¢alismak {izere gorevlendirmistir (Sirkunner
vd. 2016).

360 derece videolar, haberde sanal gergekligin kullanilmasinin ilk adimi olarak
gorlilmektedir (Sirkunner vd. 2016). 360 derece videolarin yani sira Bilgisayar Grafik Tabanli
Mobil Sanal Gergeklik, Oda Olgeginde Sanal Gergeklik uygulamalari da kullanilmaktadir

Haberde kullanilan sanal teknolojilerde izleyici olayin gerceklestigi yerin sanal
versiyonuna katilarak ya da haber Oykiislindeki bir kiginin yerine gecerek, onun bakis
acisindan olayr deneyimleme imkani1 bulmakta ve “orada olma” hissi yasamaktadir (Caba,

2018: 698).

Amerika’nin Iowa eyaletinde yayimlanan Des Moines Register gazetesi, Eyliil 2014’te
Degisim Hasadi / Harvest of Change baslikli projesiyle internette sanal gerceklik teknolojisi
kullanarak haber yayinlayan ilk medya kurulusu olmustur.
(http://platform24.org/p24blog/yazi/724/gazeteciligin-gelecegi--internet--neyi-nasil-
degistiriyor---1). Bir film sirketi olan Total Cinema 360 tarafindan hazirlanan video, sanal
gergeklik basligi Oculus Rift lizerinden izlendiginde, izleyici basini saga sola, asagi yukari
cevirerek ciftlikte dolagiyormus gibi hissetmektedir.

Web ve Youtube iizerinden yaym yapan Vice News’un, 13 Aralik 2014’te polisin
siyahlara yonelik saldirgan tutumunu protesto etmek amaciyla New York’ta on binlerce
kisinin katildig1 protesto eyleminin haberini, 23 Ocak 2015°te sanal gerceklik teknolojisi
kullanarak izleyicisiyle  bulusturmasi ana akim medyada haber olmustur.
(https://www.vice.com/en/article/xwpba7/chris-milk-spike-jonze-and-vice-news-bring-the-

first-ever-virtual-reality-newscast-to-sundance)
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BBCise Eyliil 2015’te Mans denizi kiyisindaki miiltecilerle ilgili haberinde ilk kez sanal
gergeklik kullanmistir. BBC Dijital editorii Zillah Watson, “360 derecelik bir sanal gergeklik
filmiyle, izleyicileri kuzey Fransa'daki Calais gogmen kampina gotiirlip, orada yasananlari
deneyimlemelerini amagcladiklarimi ve yeni teknolojilere uygun hikayeler bulmaya

calisacaklarin1” belirtmektedir (https://www.bbc.co.uk/taster/pilots/calais-migrants-vr).

The New York Times, Kasim 2015°te Liibnan, Giiney Sudan ve Ukrayna’da yasayan ii¢
siginmact c¢ocugu anlatan “Yerinden Edilenler / The Displaced’ haberini metin ve
fotograflarin yan sira sanal gerceklik uygulamasiyla vermis ve bir milyonu agkin abonesine
Google’m diisiik maliyetli sanal gerceklik seti olan Google Cardboardu dagitmistir. Ayrica
VR  uygulamasi Apple Market ve Google Play’dan hizmete sunmustur
(https://www.nytimes.com/2015/11/08/magazine/the-displaced-introduction.html).

Amerikan Ulusal Devlet Radyosu NPR’1n haber direktorii Mike Oreskes, The New York
Times’m sanal gerceklik uygulanmis “Yerinden FEdilenler” Thaberi iizerine “bizim
haberlerimiz sanal olarak ger¢ek olamaz, tamamen gercek olmak zorunda” diyerek sunlari

sOylemektedir:

“Gazeteciligin kendisi kadar eski olan; yeni teknolojileri hikdye anlaticiligimin hizmetinde
kullanma gelenegini siirdiirmekten gurur duyduklarini yazmislar. Bravo! Gazetecilik kadar eski olan
bir gelenek daha var. O da gazeteciligin kendisi. Gazetecilik bir disiplindir. Biz; roman yazarlarinin,
film yapimcilarmin kullanmakta ozgiir olduklart araglarin avantajlarindan faydalanmiyoruz. Onlar,
kurmaca  hikayelerini  anlatirken  gercgeklik  ¢izgisinin  disina  ¢ikmakta  ozgiirler.  Fakat
okurlarimizin/dinleyenlerimizin haberlerimizin dogruluguna duyduklar: giiveni korumak istiyorsak,
bizler direksiyonumuzu hayal ¢izgisinden olabildigince uzakta tutmak zorundayiz. (...) Bizim a¢imizdan
burada iki sorun var. Birincisi; bu teknolojinin isminde gectigi gibi bizim haberlerimiz sanal olarak
gercek olamaz, tamamen ger¢ek olmak zorundalar. Bu da bizi, muhtemelen bugiiniin giinliik
operasyonlariyla daha ¢ok iligkili olan ikinci soruna gétiiriiyor. Gazetecilikte yeni bi¢imler kesfetmek
zorundayiz. Fakat bu bigimleri denerken, yeni teknolojilerin neler yapmamiza imkan taniyacagiyla ilgili
duydugumuz heyecanin, gazetecilik standartlarindan kopus yasamamiza neden olmamasina dikkat

etmek zorundayiz.” (Siikrii Oktay Kilig. http://www.aljazeera.com.tr/blog/haberi-izlemek-

yerine-orada-olmak).

The Guardian’m 6x9 isimli belgeselinde ise, hiicre hapsindeki kigilerin yasadiklari ve
ruhsal durumlari sanal gerceklik kullanilarak aktarmaktadir
(https://www.theguardian.com/world/2016/apr/27/6x9-vr-virtual-reality-experience-

solitary-confinement-fags-explainer).
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Sekil 4: The Guardian’in 6x9 Belgeseli

6xX9: '
explore solitary

confinement in 360°

sheguardian
Kaynak: https://www.theguardian.com/world/2016/apr/27/6x9-vr-virtual-reality-experience-solitary-

confinement-fags-explainer

3. HABER OYUN

Dijital hikaye olusturularak izleyicinin / okurun haberin Oykiisiinii deneyimlemesini
saglayan haber oyunlar, heniiz yaygin olmamakla birlikte ilgi gérmektedir. Icerikle etkilesime
izin veren oyun haberler, pasif olan izleyiciyi / okuru, aktif birer katilimciya / oyuncuya
doniistirmektedir

(https://ayselcetinkaya.com/files/dijital habercilik/the uber game go rsel2.jpg).

Haber oyunu kavrami, oyun tasarimcisi Gonzalo Frasca tarafindan ortaya atilmistir.
Frasca, oyunlarin insanlar1 yalnizca eglendirmek amagli olmamasi gerektigini, oyun ve
simiilasyonlarin diinyada ne olup bittigine dair fikir vermek i¢in de kullanilabilecegini

belirtmistir (Ozkan, 2020: 154).

Wired, The Guardian, The Huffington Post gibi haber sitelerinin de partnerleri arasinda
bulunan Game The News girisiminin {iriin ve tasarim miidiiri Tomas Rawling ise haber
oyunlarini, “haberleri ve gercek diinya meselelerini kullanarak oyuncuyu bu konulara ¢eken

oynanabilir bir deneyim” olarak tanimlamaktadir (Connor, 2018°den Akt: Ozkan, 2020: 154).

2015 yilinda BBC ’de yayimlanan Suriye Yolculugu: Kendi Kagis Rotanizi Segin /
Syrian Journey: Choose Your Own Escape Route adli haber oyunu BBC Tirkce’de de
verilmistir. Kapsamli bir aragtirma ve bu kagis yolculugunu yapan Suriyelilerin gergek
hikayelerinin temel alinarak hazirlandig: belirtilen oyunda katilime1, Misir ve Tiirkiye olmak

iizere kendisine gosterilen iki rota iizerinden ve verilen bilgiler ¢ercevesinde cesitli arag ve
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yontemleri kullanma karar1 vererek, ailesiyle birlikte bir Avrupa iilkesine ulagmaya

calisacaktir. (https://www.bbc.com/turkce/haberler/2015/04/150401 smj).

Sekil 5: BBC’nin Haber Oyunu Suriye Yolculugu: Kendi Kagis Rotanizi Se¢in/Syrian
Journey: Choose Your Own Escape Route.

Kaynak: https://www.bbc.com/turkce/haberler/2015/04/150401 smj

The Wall Street Journal’m The Nest Egg Game haber oyununda ise katilimci, 2010
yilinda ve 22 yasindaki bir genci temsil eden yumurtay1r ekonomik stresten uzak tutarak
yumurtanin ¢atlamasmi Onlemeye c¢alismaktadir. Oyunda 2050 yilinda emekli olana dek
hayatin 10  finansal donim noktasmdan basariyla ¢ikmak  gerekmektedir.

(https://www.wsj.com/graphics/nest-egg-game).
Sekil 6: The Wall Street Journal’in Haber Oyunu The Nest Egg Game.

THE WALL STREET JOURNAIL

T'he Nest Ess Game

B

PIIAKE PMOMNEY GO INTO DEEST
T —{C" L.

GET FRIED

BUY STUFEF

Published Sept. 16 2079 at S9-S0 arm ET

Kaynak: https://www.wsj.com/graphics/nest-egg-game

78


https://www.bbc.com/turkce/haberler/2015/04/150401_smj
https://www.bbc.com/turkce/haberler/2015/04/150401_smj
https://www.wsj.com/graphics/nest-egg-game
https://www.wsj.com/graphics/nest-egg-game

2017°de Financial Times’in web sayfasinda yaymmlanan Uber Game, San
Fransisko’daki Uber siiriiciileriyle yapilan goriismelere dayanarak olusturulmustur. Oyunda,
bir Uber siirliclisiiniin giinliik yasamindaki olaylara yer verilmektedir. (Charlotte Brindley
https://medium.com/narrative-from-linear-media-to-interactive-media/the-uber-game-the-
financial-times-d1e23fe81af). Financial Times’1 genis kitlelere yayabilmeyi de amaglayan
oyun, gazetenin web sayfasinda yayimlandiktan sonra yil boyunca en ¢ok goriintiilenen iig
haberden biri olmustur.

(https://ayselcetinkaya.com/files/dijital habercilik/the uber game go rsel2.jpg).
SONUC

Medyayi, ¢ogulcu demokratik sistemlerde yasama, yiiriitme ve yargiyr halk adina
denetleyen ve demokrasinin olmazsa olmaz bir unsuru “dérdiincii kuvvet” olarak goren liberal
yaklagimin aksine elestirel yaklasim, bir {ist yap1 kurumu olan medyayi, siyasal iktidarin ve
sermaye sinifinin propaganda araci olarak gormektedir. Elestirel yaklagim, kapitalist tiretim
kosullar1 iginde pazar i¢in iiretim yapan kar amagli medya kuruluslariin, miilkiyet yapisina

da dikkat ¢ekmektedir.

Elestirel kurama gore medya kuruluslarmin piyasa kosullarinin belirledigi pazara
yonelik iirettigi bir iiriin olan haber de gergegin kendisi degil yeniden insa edilmis / tiretilmis
halidir. Dijital cagda yeni medyada “dijital hikdye anlaticilig1’” ¢ergevesinde “gergek”,

multimedya olanaklarini da kullanarak etkileyici bir sekilde yeniden iiretilmektedir.

Giiniimiizde multimedya olanaklariyla tasarlanan haber, metin agirlikli anlatidan
kopmus ve “okur”unu kaybetmistir. “Dijital yerliler” olarak adlandirilan yeni kusagin habere
ilgi gbstermesini saglamak i¢in haberin bir tiir oyunsallastirmayla ilging hale getirilmesi

gerekmektedir.

Geleneksel medyanin okur ve izleyicisinin “tiiketici” ve “kullanici”’ya doniistiigii
glinimiizde, Jean Baudrillard’in dedigi gibi “hem tiiketiciyi hem de talebi liretmek

gerekmektedir” (2013: 29).

Neil Postman, “Televizyon okuma yazma kiiltiiriinii genisletmez ve pekistirmez; tersine
okuma yazma kiiltiiriine saldirir (...) Sorun, televizyonun bize eglendirici temalar sunmasi

degil, biitiin temalarin eglence olarak sunulmasidir” (2010: 98 - 101) derken heniiz dijital ¢agin
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“hikaye anlaticilig1” olarak tezahiir eden ve siire¢ i¢cinde okur / izleyici / tiiketici / kullanicry1,

etkilesimli olarak hikayeye dahil edecek olan dijital ¢agin medyasi yasamimiza girmemistir.

Artirilmig gergeklik, sanal gergeklik ve oyun haberler, birinci sahis bakis agisiyla kigiyi
haberin i¢ine alarak olay1 deneyimlemesine olanak vermektedir. Ancak haber metninde yer
alan bilgilerin, en dogru ve agik sekilde oyun tasariminin ic¢ine yedirilmesi halinde,
kullanicinin klasik bir haber metninden alacagi tiim bilgileri alabilecegi belirtilmektedir

(Sicart, 2008: 31°den Akt: Ozkan 2020: 155).

Bilgisayar grafik tabanli teknolojilerle iiretilen deneyimlenebilir haberlerin, haberin /
gercekligin / olayin igine ¢ektigi kullanicida empati duygusu olusturdugu goriisii savunulsa da
kullaniciy1 gergeklikten koparmasi da miimkiindiir. Bir sinema filminde bilgisayar ortaminda
bastan sona dijital gorsel efektlerle olusturulan illiizyon gibi, deneyimlenebilir haberin de bir

illiizyon yaratmasi s6z konusudur.

Ancak “nitelikli ellerden ¢ikmasi halinde, gazeteciligin temel nosyonlarindan biri olarak
gordiigiimiiz  ‘bagska hayatlar1 anlatma’ isinde daha Onceki anlati bigimleriyle
karsilastirilamayacak bir yetkinlikte oldugu/olacagr” (Ince, 2019: 1110) gériisiiniin yani sira,
deneyimlenebilir haberlerin gazeteciligi ve haberi, eglence endiistrisinin bir parcasi haline

dondstiirecegi de goz 6niinde bulundurulmalidir.

Deneyimlenebilir haberler, haberde gergegin yeniden iiretiminin dijital ¢agdaki somut

uriniddr.
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DIJITAL CAGDA MARKANIN

KENDIYLE SAVASI - “WOKE -
WASHING” (DUYAR KASAN
PAZARLAMA)

Nihan AYTEKIN 1°
oz

Enformasyonun ¢ok hizli bir bicimde iretildigi, islendigi,
tilketildigi ¢cagimizda, markalar icin de marka imaji ve bu imaji
saglamlastiracak tanitim calismalari, Ozellikle de reklamlar
gerceklestirmek kaginilmazdir. Bilgi iletisim teknolojilerinin ustaca
kullanimiyla yaratilan deepfake uygulamalari, sosyal medyadaki
online topluluklarda karsimiza ¢ikan troller gibi Ornekler, tarih
boyunca hi¢ olmadigimiz kadar kendimizi giivende hissetmemiz
gereken bir ¢agda, giliven problemi yasadigimizin gdstergeleri
olarak degerlendirilebilir. Teknolojinin insan1 doniistiirdiigii, sanal
ve gergek olanin i¢ ige gectigi dijital ¢agda, markalarin kendilerini
kanitlama c¢abalari da tipki suya yansiyan bir goriintii gibi
bozulmakta, carpiklagmaktadir. Marka aktivizmi, amaca yonelik
pazarlama ve kurumsal sosyo politik aktivizm gibi kavramlarin bir
yanda Black Lives Matter gibi toplumsal hareketler diger yanda da
kiiresel markalarin bu hareketlere yonelen tanitim gabalari esliginde
tartisildig1 goriilmektedir. Bu calisma Tiirkge’de heniiz yeni yeni
ifade bulan ve gerek marka imaji gerekse kurumsal sosyal
sorumluluk baglaminda tartigilmasi gereken ‘“Woke-Washing”
(Duyar Kasan Pazarlama) kavramim ele almaktadir. Markalarin
kendi varligini sorgulamasi iizerinde duran bu ¢aligmada iki kiiresel
marka, Nike ve Pepsi’nin reklamlar elestirel sdylem analizinden
faydalanilarak degerlendirilmistir. Gergeklestirdikleri
kampanyalarda Pepsi’nin toplumun beklentilerini yanlis okuyup
otantik olmayan bir marka aktivizmine yoneldigi, sonugta duyar
kastig1, Nike’in ise toplumun beklentilerini dogru okudugu ve
aktivist bir marka imaji1 ¢izdigi ancak iletisim g¢abalarmin arka

planinda Nike’m bir igletme olarak isleyisine dair cevaplanmayan

15 Beykent Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla Iligkiler ve Reklamcilik Béliimii Dr. Ogretim Uyesi,
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sorular sebebiyle duyar kasar goriilmekten kacamadigi ortaya

¢tkmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Woke - Washing (Duyar Kasan Pazarlama), Marka
Aktivizmi, Reklam

GIiRiS

Enformasyonun ¢ok hizli bir bi¢imde iretildigi, islendigi, tiiketildigi, iginde
yasadigimiz dijital ¢agda, markalar i¢cin marka imaji ve bu imaji saglamlagtiracak tanitim
caligmalari, 6zellikle de reklamlar biiyiik 6nem tagimaktadir. Bilgi iletisim teknolojilerinin
ustaca kullanimiyla yaratilan deepfake uygulamalari, sosyal medyadaki online topluluklarda
karsimiza ¢ikan troller gibi 6rnekler, tarih boyunca hi¢ olmadigimiz kadar kendimizi giivende
hissetmemiz gereken bir c¢agda, giliven problemi yasadigimizin gostergeleri olarak
degerlendirilebilir. Teknolojinin insan1 doniistiirdiigli, sanal ve gercek olanin i¢ ice gegtigi
dijital ¢agda, markalarin kendilerini kanitlama ¢abalari da tipki suya yansiyan bir goriintii gibi
bozulmakta, carpiklagsmaktadir. Markalarin olumlu bir marka imaji olusturma c¢abasiyla
gergeklestirdikleri ve kurumsal sosyal sorumluluk baglaminda degerlendirilebilecek kimi
tanitim faaliyetleri sosyal medyada paylasilan yorumlarla biiyiiyen bir “Woke-Washing”
eylemine (Duyar Kasan Pazarlama) doniisebilmektedir. Bunda tabii ki bugiin tiiketicinin

medya triinlerini hem tiilketmesi hem de medya igin igerik {iretebilmesi, yurttag gazeteci,

marka elgisi gibi rollere biiriinebilmesi de etkili olmustur.

Bu ¢aligma, dijital cagda markanin bir yanda tiiketimi ve kar1 arttirmak diger yanda ise
bu faaliyetinin toplumsal ve kiiltiirel sonuglarini degerlendirerek, toplumun kargisinda olumlu
bir marka imaj1 kurmaya ¢alismak arasinda yaptig1 se¢cimlerin reklamdaki yansimalarini analiz
etmeye odaklanmaktadir. Bu baglamda da iki kiiresel markanin gerceklestirdikleri, medyada
cokea tartigilan iki kampanya ele alinmis, sosyal ve kiiltiirel anlamda duyarli olma ¢abasinin
nasil ve neden duyar kasma olarak adlandirildigi ortaya konmaya c¢alisilmistir. Caligmada
oncelikle “Duyar,” “Duyar Kasmak” ve “Duyar Kasan Pazarlama” kavramlari tanimlanacak,
daha sonra marka aktivizmi ve kurumsal sosyo-politik aktivizm gibi kavramlar iizerinden
pazarlama ve pazarlama iletisiminin yoneldigi rotaya deginilecektir. Bu baglamda markanin
etik tanitim ¢abalarindan bir sapma olarak “Woke-Washing” kavrami tanimlanacak ve en son
olarak da Nike’m Colin Kaepernick’i kullandigr “Dream Crazy” reklam kampanyas: ile
Pepsi’nin Kendell Jenner’a rol verdigi “Live for Now” reklam kampanyasindan iki reklam,

elestirel soylem analizi ile degerlendirilecektir.
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1. “DUYAR” VE “DUYAR KASMAK” KAVRAMLARI

“Duyar” kelimesi Tirk Dil Kurumu’nun (TDK) tanimina gore “duygulu”, “Beden
iizerinde uyarildiginda hizli ve giiglii tepkilere yol acan” anlamlarma gelmektedir
(https://sozluk.gov.tr/). Duyar kavrami i¢in ayrica, gayri resmi fakat Tiirk¢e konusan ve yazan
herkese agik online bir kaynak olarak Eksi Sozliik’te girilen entry’lere bakilabilir. Bu kaynakta
duyar, duyar kasmak kavramlarina atfedilen anlamlara derinlemesine bakmak, diger deyisle
Tiirk sosyal medya kullanicisinin duyar kasmak dendigi zaman Ingilizce’deki Woke-washing
ile dogrudan veya dolayli olarak baglantili ne tiir bir tanimlamaya gittigini gérebilmek; yurt
disinda dogan Woke-washing kavraminin Tiirk¢e’de gilindelik dilde nasil anlamlandirildigimi
gostermesi agisindan faydalidir. Bu baglamda asagida kavrama iligkin g¢esitli tanimlamalara

yer vermek, kavram iizerine diiglinmemizi de kolaylastiracaktir.

Eksi Sozliik’te 2008 yilinda duyar kelimesini agiklamak {izere girilen ilk entry’de duyar
kelimesinin duyarli ile eslestirildigi ve olumlu bir anlama sahip oldugu, duyara sahip olmanin
faydali oldugu ifade edilir (https://eksisozluk.com/entry/12549548). Ancak 2010 yilinda duyar
baglig1 altina girilen ikinci entry’de duyarin kisiyi “kaliteli” kildig1 ve karsindakinin
begenilmeyen goriislerini  ayiplamak i¢in bir olanak yarattigi ifade edilmistir
(https://eksisozluk.com/entry/19039896). Baslik altinda duyar kelimesine iligkin olarak,
duyarlilik yerine alayci bir kasitla kullanilan sosyal medya kavrami; SJW’lerin (Social Justice
Warrior) nefret ettigi kelime; internet dilenciliginin, sosyal medya iizerinden para kazanmanin
bir yolu; bir magduriyetin ciddiyetini, onu bizzat yasamak disinda diisiinsel anlamda idrak
edemeyecekler icin baskalarinin verdigi tepki; ikiyiizliiliik seklinde tanimlar da getirilmistir

(https://eksisozluk.com/duyar--189154).

“Kasmak” kelimesi ise TDK tanimina gore "Kaslar1 gergin duruma getirmek, kisaltmak,
daraltmak, bolmek, ayirmak" anlamlarinin yani sira mecazi olarak "Baskisi altinda tutmak"
anlamina gelir (https://sozluk.gov.tr/). “Duyar kasmak” ise, yine Eksi Sozlik’te 2014’te ilk
kez baslik olarak goriilmektedir ve genel olarak duyar kasmanin iyi oldugu veya kétii oldugu

seklinde iki farkli bakig agisini bize gostermektedir:
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Sekil 1: Eksi Sozlik’te “Duyar Kasmak” Baslig1 Altindaki Entry’lerden Bazilan

"Bir seylere duyarli olmak, farkindalik gelistirmek vb."

"Cevresinde olan bitenin farkinda olan insanlarin tavirlarini asagilamak i¢in kullaniliyor",

" 'Duyar kasmadan', ¢ok 'havalt', ¢ok 'serinkanlt', ok gercekei insanlar olarak yasayalim degil mi? Yok, dyle
olmuyor. 'Duyar kasmak' diye kendince asagiladigin seyden ve bu tanimi rahatlikla kullanabilmenden eger
bes, on yil sonra utanacaksan senin ellerinden 6perim. Duyarli olmanin, farkinda olmanin kétii, asagilik,
‘ergence’ bir sey olmadigini artik anladin demektir. O zamana kadar ben senin kisith diinya goriisiintin tanimi
ile 'duyar kasmaya', sen de patates gibi yasamaya devam edeceksin."

"Duyarli olmanin kabahat oldugu bir donemdeyiz maalesef. Her seyle dalga gegen, asagilayan, alay eden
insanlar prim yaparken; duyarli olan insanlar, rahatsizliklarini belirtince ‘duyar kasmakla’ suglaniyorlar."

"Duyarltymis gibi yaparak kars1 tarafi duyarsizmis gibi gdsterme ¢abasi."

"Google aramasi neticesinde fark ettim ki muhafazakarlar arasinda popiiler bir tabir. Halbuki biz gencken ‘x
kasmak’ rake¢1 geng tabiriydi."

"Entel, hiimanist gibi kelimelerin hakaret olarak kullanildig1 toplumdan ¢ikmasina sasirmadigim deyim. Iyiye
giizele dogru ne zaman bir yonelim olsa topluca ensesinden yakalay1p geri ¢eviriyoruz gideni. Duyarli olmak
bizi bozar zira."

"Eskiden bunun muadili olan kalip sevgi pitirc1g1, sevgi kelebegi faland1. Duyarlilik kelebeklik, pitireiklik gibi
hassasiyet, kadinsilik, ¢itkirildimlik, (erkekse) 1liklik gibi bir anlam igeriyordu. Duyar kasmak, x duyar1 bu
gelenegin devami gibi."

"Yeni nesil bebelerin dilimize soktugu giizel bir deyim. Giizel ¢linkii duyar kasilan ortamda kesin bir seyler
sorunludur ve sorunlar o duyarin arkasina gizlenir."

"Biinyesinde duyarlilik bulundurmayan ve herkesi kendisi gibi gérenlerin duyarlilik gosteren kisileri
asagilamak istemesi sonucunda tiiremis dandik bir deyim. Baz1 zlippe bireyler insanlarin duyarli olma
ihtimalini bile géremiyor, insanlarin hassasiyetlerinin olabilecegini anlamak yerine, kendilerinin her hareketi
sov amagcli olmasindan yola ¢ikarak ve herkesin de bdyle olacagini diisiinerek duyarlilik gésteren kisileri bile
asagilama cabasina giriyorlar."

"Duyar kasmak kendisini ¢evresine duyarliymis gibi gdstermeye ¢aligmaktir. Sikintis1 ‘kasmak’tan anlagilmasi
gerektigi lizere samimiyetsizliginin ve zorlamaliginin her yanindan akmasidir. Tabi kendini duyarli gostererek
bireysel kazang saglamak icin degil, tiim gercek duyarliligiyla gordiigii bir sorunun iizerine egilmek isteyen
kisiler i¢in de kotii niyetli veya karsit fikirli kisilerce itibarsizlastirma amaclh da kullanilmaktadir."

Kaynak: https://eksisozluk.com/duyar-kasmak--4462631

Kisaca, g¢evresinde olup bitenlerin farkinda olan, duyarli diye adlandirabilecegimiz
insanlarin tavirlarini, yaptiklarini asagilamak, kiictimsemek i¢in kullanilan bir sdzciik dbegi
oldugu, bununla birlikte kimi zaman bazi insanlarin duyarh olmadiklar1 halde duyarliymis gibi

goriinmek, kimi zaman dikkat ¢cekmek i¢in de duyar kastiklari ifade edilmektedir.

Duyar konusuna bilimsel bir bakis agisi ile yaklasan Cinar’a gore ise duyar, cogunlukla
bir kiginin duyarli oldugu konulara dair disavurumunu ve bu disavurumun diizeyini elestirmek
icin kullanilan bir kavramdir. Duyarli olmak eyleminin, sosyal medyadaki hakim orta smif
kiiltiiriinliin onayladig1 seviyenin istiinde bir yogunlukla gergeklestirildigini diisiinenler

tarafindan, duyarlilik duyar kelimesine ¢evrilmekte ve bu sayede de belirli duyarli olma
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bicimleri ahlaki igeriginden soyutlanarak marjinallestirilmektedir. Cimar, duyar kasma
elestirisinin, sadece belirli bir orta sinif kiiltiirii ile degil siyasal bir konum ile de eslestirildigini
ifade eder. Duyar kasma eylemi 6zelinde, duyar1 elestiren “ben” ile duyar kastigi sdylenen ve
abartili, sahte bir performansa indirgenen Otekinin marjinallestirildigi bu anlam yaratma
stirecini ele alir. Irkcilik, cinsiyetcilik, tiirciilik gibi konulara iligkin fikrini ifadeden
kagmmayan, rahatsizliklarmi dile getiren, siyasal bir durus sergileyen sosyal medya
kullanicilarinin bu ifadelerinin duyar olarak adlandirildigini, daha da 6tesinde, sosyal medyada
komik  icerikler olarak sunulmak suretiyle dolasima  sokuldugunu  sdyler

(https://birikimdergisi.com/guncel/8655/duyarin-parodisi-komik-mi-bu-simdi).

Duyar kasmak kavramina internet ortaminda bir baska kaynak olarak Wikipedia’da
baktigimizda ise kavramin Ingilizce karsihginin “virtue signalling” olarak ifade edildigi
gorlilmistiir (https:/tr.wikipedia.org/wiki/Duyar kasma). Duyar ve duyar kasmak kavramlari
sosyal medyada argo diye tanimlayabilecegimiz bir dil igerisinde karsimiza ¢iksa da Mete
Yurtsever tarafindan duyar kelimesinin pazarlama ile eslestirildigi, “Woke-Washing”in
“Duyar Pazarlamas1” olarak Tiirkge’ye cevrildigi goriilmektedir
(https://meteyurtsever.medium.com/duyar-pazarlamas%C4%B1-1db9764a041c). Bu
noktada, Woke Washing kavramini tanimlamadan 6nce kavrami daha genis bir ¢cerceveden ele

almak ve igletmelerin duyarli olma amacini nasil tanimladiklarina bakmak dogru olacaktir.

2. MARKA AKTIViZMi, AMAC ODAKLI PAZARLAMA, KURUMSAL
SOSYAL SORUMLULUK VE KURUMSAL SOSYO - POLITIiK AKTiViZzM

Marka aktivizmi, toplumun gelismesi arzusuyla sosyal, politik, ekonomik ve(ya)
cevresel anlamda reform veya degisiklikleri destekleyen veya yoOneten ticari ¢abalari ifade
eder. Marka aktivizmi, deger temelli Kurumsal Sosyal Sorumluluk (values - driven Corporate
Social Responsibility) ve Cevresel, Sosyal, Idari programlarin (Environmental, Social and
Governance (ESG) programs) yavas kaldig bir ortamda kendiliginden ortaya ¢ikmistir. Marka
aktivizmi, markanin varolus “amacindan” (purpose) bir adim ileridedir ¢iinkii Ortak Iyi’ye
yoneltilmistir (http://www.activistbrands.com/what-is-brand-activism/). Markalar belirli bir
amaci desteklemeyi segmektedirler ¢linkii bu amag onlarin temel degerleri ve sirket vizyonlari
ile uyumludur ve(ya) tanitimi saglamaktadir. Dahasi isletmeler kamuya ac¢ik duyurular,
lobicilik, para bagisi, goniilliilik veya reklam ve pazarlama kampanyalar1 araciligiyla bir
beyanda bulunma yoluna gidebilmektedirler (Hodge, 2020°den Akt. Lima ve Oksnevad,
2020).
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Sarkar ve Kotler, ticareti Iyi’ye yonelik bir gii¢ olarak tanimlar ve bunu ikiye ayirirlar:
Sirketin kendi icinde “iyi” olmasi (i¢ etki) ve diinya lizerinde bir fark yaratmasi (dis etki).
Sirketin kendi i¢inde iyi olmasi (i¢ etki); etik tedarik yonetimi, siirdiiriilebilirlik, ¢aligan haklar1
ve titketici degeri konularinda dikkate ihtiyag duyar. Sirketin diinya iizerinde bir fark yaratmasi
(dis etki) ise sosyal adalet, cevresel adalet, ekonomik adalet konularina 6nem vermek suretiyle
gergeklesebilir. Kurumsal Sosyal Sorumluluk'ta yani iyi bir vatandas olma (good citizen)
s6z konusu oldugunda hem i¢ etki hem de dis etki diisik diizeydedir. Neden iliskili
Pazarlamada (Cause marketing) yani savunmada (advocacy) dis etki yliksektir fakat i¢ etki
diisiiktiir. Amag (Purpose) odakli yonetimde yani misyonda (mission) i¢ etki yliksektir fakat
dis etki diisiiktiir. Marka Aktivizmi’nde yani adalette (justice) ise hem i¢ etki hem de dis etki
iist noktadadir (http://www.activistbrands.com/what-is-brand-activism/).

Neden iligkili pazarlama ile ama¢ odakli pazarlama kavramlar1 da birbirinden ayrilir.
Neden iliskili pazarlama genellikle kisa siireli ve kampanya odakli iken amag¢ odakli
pazarlama, amaci markanin ¢ekirdegine yerlestirir. Amag odakli pazarlama i¢in isletme otantik
olmali, kendi hikayesini anlatmali, destekledigi fikirleri ve yapmak istediklerini agiklamalidir

(https://keymedium.com/cause-marketing-vs-purpose-driven-marketing/).

Kotler ve Lee, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili alt1 ana alan belirlerken
bunlari pazarlama odakli veya kurum odakli olmak tizere ikiye ayirmiglardir. Marka aktivizmi
ise bunlardan farkl bir noktada durmaktadir ¢iinkii adalet odaklidir ve toplumun yiizlestigi en
biiylik ve en acil problemlerle ilgilidir. Bu sebepten deger odaklidir. Toplumu gérmezden
gelerek deger temelli isletme olmak imkansizdir. Kanit ne soOylediginizde degil ne

yaptigmizdadir (http://www.activistbrands.com/what-is-brand-activism/).

Kotler ve Sarkar’a ait, yukarida ifade edilen konumuyla Kurumsal Sosyal Sorumluluk
kavrami ¢evresinde, Marka Aktivizmi ile baglantili olarak burada deginilmesi gereken kavram

“Kurumsal Sosyo - Politik Aktivizm”dir.

Kurumsal Sosyo-politik Aktivizm (Corporate Socio - political Activism- CSA); iginde
farkli goriislerin, taraflarin bulundugu sosyo-politik bir konuya, isletmenin kamusal manada
destegini veya karsi ¢ikigini ifade eder. Bu konular, iizerinde toplumsal ve kurumsal goriislerin
anlagmaya varamadigi, toplumsal gruplar arasinda keskin tartigmalar doguran,
coziimlenmemis dikkat ¢ekici sosyal problemlerdir. Bu konularda rasyonel bilgiye ulasmak
zordur ve ayrica bu konularda toplumda hakim olan goriisler zaman iginde degiskenlik

gosterebilir (Nalick vd., 2016).
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Kurumsal sosyal sorumluluk, genel olarak, egitime, hastalik énleme arastirmalarina
bagista bulunma gibi toplumsal hedefleri desteklemek amaciyla gergeklestirilirken kurumsal
sosyo politik aktivizm (CSA) ise, evrensel tek bir “dogru” cevabi bulunmayan soru(n)lar ile
isletmenin iligkisine odaklanmigtir. CSA, kurumsal sosyal sorumluluk ile karsilastirildiginda
daha az finansal kaynak harcar. Ornegin bir basin biilteniyle, halka agik bir mektupla
yapilabilir. Bununla birlikte, isletme CSA faaliyetleri sonucunda kendi paydaslarindan giiclii
bir tepki de gorebilir (Bhagwat vd., 2020). Kurumsal Sosyo-politik Aktivizm ile benzer
goriilebilecek bir diger kavram olan “Kurumsal Politik Aktivite” (Corporate Political Activity
- CPA) ise, isletmenin politik siireglerin i¢cine dahil olmas1 ve politikayla baglantili bir pazar
avantaji kazanma cabasiyla gergeklestirdigi faaliyetlerdir. Ornegin, kampanya bagislari,
lobicilik, politik hareketlere, gruplara bagis gibi (Lux vd., 2011). Hem Kurumsal Sosyo -
politik Aktivizm hem de Kurumsal Politik Aktivite, politik siireclere dahil olmayi ifade etse
de CSA isletmenin temel deger ve prensiplerinin halka duyurulmasi amaciyla kullanilirken,

CPA “kazara ifsa” yoluyla ortaya ¢ikan ihtiyath, ketum bir faaliyettir (Werner, 2017).

Kurumsal sosyo - politik aktivizmin bu baglamda, tek bir cevab1 olmayan, toplum i¢inde
tartismali konulara yonelimiyle de ilgili goriilebilecek onemli bir nokta, Woke - washing

kavramudir.

3. “WOKE ADVERTISING” (DUYAR REKLAMCILIGI) VE “WOKE -
WASHING” (DUYAR KASAN PAZARLAMA)

Ingilizce “Woke” kelimesi, ayik, uyanik, duyarli anlamlarina gelmektedir
(https://tureng.com/tr/turkce-ingilizce/woke). Kelime anlami diginda, yine gayri resmi bir bilgi
kaynagi olarak Eksi Sozliik’e bagvurdugumuzda, Woke kelimesinin agagilama, kiigiimseme
amactyla kullanildig1 ifade edilmektedir. Bir yazara gore ilk dogdugu zaman, komplo teorisi
fan1 (ve genelde muhafazakar karakterli) kisileri ifade etmek i¢in kullanilirken giliniimiizde
mesele olmayan seyleri mesele yapan, beyaz ve ekonomik durumu iyi Amerikan liberallerini
ifade etmek i¢cin kullamilmaktadir. Bir diger yazar Woke’un ABD asir1 sagcilariin, yani
Trump’¢1 kesimin ABD solculariyla dalga gegmek i¢in kullandig1 bir tabir oldugunu ve SJW
(Social Justice Warrior) ile ayn1 anlama geldigini sOylemistir (https://eksisozluk.com/woke--
4087458). Bir digeri de bu kavramin ABD sag1 tarafindan ABD genglik siyasi akimlari ile
dalga gegmek igin kullanildigini soylemektedir (https://eksisozluk.com/anti-woke-left--
6590489).

“Wokeness”1n ise sosyal ve 6zellikle irk¢ilikla ilgili konularda farkindaligi ifade ettigi

sOylenmektedir (https://eksisozluk.com/wokeness--5806150) Woke kelimesi ile tiiretilen
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Ingilizce sozciiklere baktigimizda da karsimiza, “Woke Culture”, “Woke Capitalism”,
“Inclusive Capitalism” (Kapsayici Kapitalizm), gibi kavramlarin yanisira, duyar sahibi nesli
ifade etmek i¢in kullanilan “Woke Generation Z”, “Generation Woke”, “Woke Millenials”

gibi kavramlar ¢ikmaktadir.

Bu noktada, Mete Yurtsever’in tanimimi biraz farkli sekilde kullanmanin ve onun
tanimladigit Woke-Washing’i “Duyar Pazarlamasi1” degil “Duyar Kasan Pazarlama” olarak
degistirmenin dogru olacagi sonucuna varabiliriz. Ciinkii “Woke” kelimesi Woke Culture,
Woke Millenials drneklerinde de goriildiigii izere olumlu bir anlamla da kullanilmaktadir.
Wokeness (Ayiklik, Uyaniklik), Afrikali Amerikalilarin dilinde argo bir deyim olarak ortaya
¢ikmistir ve politik olarak bilgilenmis olmak, giincel bilgiye sahip olmak anlamina
gelmektedir (Guobadia, 2018’den Akt. Lima ve Oksnevad, 2020). Ayrica woke kelimesi
yaygin bir bicimde Black Lives Matter hareketi esnasinda, insanlar1 irk ile iliskili konulara
kars1 uyanik olmaya ¢agirmak iizere kullanilmistir (Turner ve Horton, 2017°den Akt. Lima ve
Oksnevad, 2020). Sonradan bu kavram isletmeler ve onlarin diinyadaki adaletsizligin farkinda
olmalarini ifade etmek lizere kullanilmaya baslamistir. 2017’ de woke kelimesi Oxford English
Dictionary’e girmistir (Sobande, 2020). Wokeness da sistemik irk¢ilik, kapitalizm ve yapisal
baskiya karsi direnme ve dayanigma eylemlerini ifade eder sekilde kullanilmaktadir (Cauley,

2019; Gray, 2019; Guobadia, 2018’den Akt. Sobande, 2020).

Woke kelimesinin isletme literatiiriinde olumlu anlamina su 6rnek de verilebilir:
Vredenburg ve digerlerinin arastirmasinda (2020) marka aktivizm tipolojisine gore, bazi
markalar diiristge duyarli olmayan markalardir. Sosyal konular ile ilgili olarak ne mesaj
vermekte ne de bu konularda uygulamalara gitmektedirler. Baz1 markalar diiriistce duyarl
markalardir. Hem otantik uygulamalar gergeklestirmekte hem de sosyal konularda agik ve net
destek mesajlar1 sunmaktadirlar. Baz1 markalar duyarli fakat sessiz markalardir, otantik bir
bigimde sosyal konular1 uygulamalarina yansitirlar ancak kurumsal sosyal aktivist olarak
kendilerini pazarlama/konumlandirma geregi duymazlar. Baz1 markalar ise duyar kasarlar.
Pazarlama ¢abalarinda otantiklikten uzak olmalari, uygulamalarmin verdikleri mesajlar ile

uyusmamasi anlamina gelmektedir.

“Woke Advertising” yani duyar reklamcilig1 olarak adlandirilabilecek bir kavram daha
oldugu da goriilmektedir. Lima ve @ksnevad (2020), duyar reklamciligim1 marka aktivizmi
icerisinde tanimlarlar. “Stay Woke” (Ayik/Uyanik olmak), irk veya toplum ile ilgili ayrimcilik
veya adaletsizligin farkinda olmaktir (Simmonds, 2018; Turner ve Horton, 2017°den Akt.
Lima ve Oksnevad, 2020). Dolayisiyla uyanik bir marka olmak, toplumda belirli gruplar
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tarafindan deneyimlenen bazi konulara ilgi gostermek ve 6nem vermek anlamina gelir. Son
donemde bazi biiylik kiiresel isletmeler duyar reklamciligini pazarlama stratejilerinin bir
parcasi olarak kullanmaya baglamiglardir. Duyar reklamciligi, genellikle isletme ile dogrudan
iligkisi olmayan tartigmali sosyal veya politik konulara dair kurumsal vaatleri ifade eder

(Austin, Gaither & Gaither, 2019°dan Akt. Lima ve QOksnevad, 2020).

Woke - washing dedigimiz olgu ise “washing” kelimesi nedeniyle woke kelimesinin
olumlu anlammin i¢ini bosaltir. Washing, Tiirk¢e’de boyama, yikama anlamlarinda
kullanilmaktadir. “White Washing” (Beyaza Boyama), hos olmayan olaylari, durumlar
gizlemek igin insanlarin koordineli ¢abasi anlamma gelirken “Green Washing” (Yesile
Boyama), temelde bir isletmenin, reklam ve diger pazarlama faaliyetleri aracilifiyla ¢evreci
oldugu iddiasin1 savunmaya, cevre iizerindeki olumsuz etkisini azaltacak ticari uygulamalara

yonelmekten daha fazla zaman ve para harcamasidir.

Bu dogrultuda karsimiza ¢ikan “Woke Washing”, temelde isletmelerin kar amaci
giittiigli ve bu nedenle ele aldiklar1 “neden”lerden ¢ok imaj ve itibara 6nem verdikleri
iddiasindan yola ¢ikar. Sosyal aktivizmi pazarlanabilir bir seye doniistiiren markalara karsi bir
elestiridir  (https://hbr.org/2020/07/woke-washing-your-company-wont-cut-it).  Isletmenin
cevresine karsi olan duyarliliginin i¢inin bos oldugunu, kof bir iyi niyet gosterisine

donistiigiinii ifade etmektedir.

Isletmeler, gercekten de neden iliskili farkindalik veya finansal kaynak toplama gibi
cabalara odaklanmak yerine ilerlemeci bir goriiniim sergilemelerini saglayacak reklam ve
tanitim faaliyetleri icin sermayelerini kullanmaktadirlar. Bu gibi durumlarda isletmelerin
sergiledigi aktivizm, inanglarma bagh tiiketicilerde talep olusturmaya yonelik aldatici bir
pazarlama araci olarak gergceklesmekte ve elestirilmektedir
(https://www.theguardian.com/media/2019/may/23/woke-washing-brands-cashing-in-on-

culture-wars-owen-jones).

Tarihi olarak bakildiginda, markalarin genellikle potansiyel miisterilerini kiistiirmek
korkusu ile sosyal ve politik tartismalara dahil olmadig1 goriilmektedir. Ancak giinlimiizde iyi
bir neden i¢in harcanan pazarlama biitgesi, biiyiik bir etki elde edebilmektedir. Ayrica bugiiniin
post modern kiiltiiriinde kurumsal yansizhik (neutrality), elestiri  konusudur
(https://theconversation.com/woke-washing-what-happens-when-marketing-
communications-dont-match-corporate-practice-108035 ). Joseph’e gore ise markalar

kendilerini “duyarli” olarak pazarlamakta ancak bunu yaparken wkeilik, cinsiyetgilik,
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transfobi, baski bicimleri ile ilgili sosyo-politik konulardaki duruslarini ne agik¢a ortaya

koymakta ne de reddetmektedirler (Joseph, 2018’den aktaran Sobande, 2020).

Karsi taraf yani miisteri ise, hem isletmenin sosyo-politik konularda goriigiinii ifade
etmesini ve duyarli olmasini istemekte hem de bu duyarliligin sadece s6zde kalmamasini
istemektedir. Ingiltere’de 1000 kisi iizerinde yapilan bir arastirmada, tiiketicilerin %80’i eger
isletmenin belirli bir konu hakkindaki goriisiine katilmiyorlar ise o isletmenin {iriiniinii satin

almaktan vaz gececeklerini bildirmislerdir (Hickman, 2018’den Akt. Sobande, 2020).

New York iiniversitesinden profesor Whelan'a gore, insanlar isletmelerin kendilerine
yalan sOyleyerek iirlin satmalarina alismis durumdadir. Dolayisiyla, insanlar bu aldatmanin
sadece {iriinler icin degil isletmelerin politikalar1 hakkinda da gegerli oldugunu kolayca
diistinebilmektedirler. Whelan'a gore ayrica bir amaci tanitimda kullanmak i¢in para harcamak
ile seffaf bir raporlama yapmak, seffaf hedefler ve programlarla farkli irktan insanlar
desteklemek ayni sey degildir (https://qz.com/work/1920202/what-is-wokewashing-and-how-

can-brands-avoid-it/ ).

Sobande’ye gore de rkeilik, cinsiyetgilik, transfobi gibi baski giiclerinin dogas1 geregi
bu konulara egilmek temsili bir siyaset ile gegistirilemez. Markalar bu tiir sosyal
adaletsizliklerle, bu konular1 birer pazarlama icerigi olarak gérmekle degil, sirket i¢indeki
insan kaynaklar1 uygulamalar ile, {iretim yoOntemleri ile ve kar kaynaklar1 ve kéri nasil

kullandiklar1 konular1 {izerine diisiinerek bas edebilirler (Sobande, 2020).

Woke advertising yani duyar reklamcilig1 ve woke washing yani duyar kasan pazarlama
s0z konusu oldugunda, iki kiiresel markaya ait iki reklam, marka aktivizmini {izerine insa
ettikleri toplumsal tartigsma, reklamda bu konunun iglenis bi¢imi ve reklama gelen tepkiler ile
reklamlarin sosyal ve kiiltlirel boyutta ifade ettikleri sebebiyle dnemli etkilere sahiptir ve bu

calismada ele alinacaktir.

4. PEPSI “LIiVE FOR NOW” KAMPANYASI- KENDALL JENNER REKLAMI
VE NiKE “DREAM CRAZY” KAMPANYASI - COLIN KAEPERNiICK REKLAMI
UZERINE BiR DEGERLENDIRME

4.1. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Bu calisma, markanin misteri karsisinda, miisteri i¢in Onem tasiyan bazi sosyal
konularda gercekten duyarli m1 oldugu, yoksa duyarliymis gibi goriinmek i¢in duyar kasan

pazarlama faaliyetlerine mi saptigin1 reklam metninin iiretimi, reklam metni ve reklam
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sonrasinda yasananlar diizleminde tartismak, reklam anlatisi ile kurulmaya calisilan politik ve
ideolojik yapilar1 ortaya koymak iizere; “Black Lives Matter” hareketinin baslangici sonrasi
donemde gergeklestirilen ve bu hareket ile baglantili goriilebilecek iki reklam kampanyasindan

iki reklami ele alarak sdylem analizi ile degerlendirmektedir.

Elestirel sdylem analizi, dili sosyal bir pratik olarak goriir ve dil ile iktidar arasindaki
iligkilere odaklanir. Sosyal esitsizliklerin, ayrimciliklarin, iktidarin, hegemonyanin dil
araciligiyla nasil insa edildigini ve mesru kilmdigmi elestirel bir bakis agisiyla inceler.

Temelde sosyal problemlere odaklanir, disiplinlerarasilik 6zelligine sahiptir (Sah, 2020).

Her iki reklam, Fairclough’un ii¢ katmanli elestirel sdylem analizi yonteminden
faydalanilarak incelenmistir (Locke, 2004: 8- 10). Bu katmanlardan ilki, reklamda temel
olarak ne anlatildigi, gorsel ve sozlii olarak hangi ifadelerin bulundugu iizerinedir. Ikinci
katman, reklamin nasil bir diinya tanimladigi, sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve politik anlamda
hangi amaglara ulasmaya calistigini ortaya ¢ikarmaya calisir. Uciincii katman ise iiretilen bu
metnin nasil kullanildigi, nasil tiikketildigi ile ilgilidir. Metinlerarasiliga da dikkat ¢eker. Kisaca
gergeklestirilecek olan sdylem analizi ile reklama elestirel agidan yaklasarak reklamin
ardindaki sosyal ve kiiltiirel yapilari, reklam anlatis1 tizerinden “ben”in ve “Gteki”nin nasil

kurulmaya ¢alisildigini ortaya koymak amaglanmaktadir.
4.2. Arastirmanin Orneklemi ve Smirhliklar

Aragtirmada iki kiiresel marka ve iki reklam kampanyasi 6rnek olarak alinmistir. Bu
kampanyalarin se¢ilmesinin 6ncelikli sebebi, her ikisinin de kiiresel boyutta satis ve pazarlama
faaliyetleri gergeklestiren iki biiyiik isletmeyi temsil etmeleri ve bu dev isletmelerin topluma
kars1 “duyarlilik” ¢cabasini ortaya koymalaridir. ikincil olarak da her iki kampanyanin da gerek
ana akim gerekse sosyal medyada olduk¢a ses getirmis olmasidir. Yukaridaki literatiir
taramasinda da goriilecegi iizere, woke-washing konusunun akademik literatiirde yiiksek sesle

tartisilmasini saglayan iki dnemli kampanya olmalari da eklenebilir.

Her ne kadar biri 2017 digeri 2018 tarihli olsa da yukaridaki literatiir taramasinda da
goriilecegi lizere, bu kampanyalarin sonuglarina iligkin giiniimiizde hala daha farkh gorisler
ve degerlendirmeler hem internet haberlerinde hem de akademik ¢aligmalarda yer almaktadir.
Bununla birlikte, arastirmada kullanilan yontem olan elestirel sdylem analizini ayrintili olarak

gergeklestirebilmek icin arastirmada sadece iki markaya, iki kampanyaya odaklanilmistir.
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4.3. Arastirmanin Bulgular:

Elestirel sOylem analizinde ilk boyut asagida her bir reklamin baglhgi altinda ele
almacak, ikinci ve tclincli boyut ise her iki reklam igin birlikte, arastirma bulgularinin

degerlendirilmesi boliimiinde analiz edilecektir.
4.3.1. Pepsi “Live For Now” Kampanyasi (2017) — Kendall Jenner Reklami

Kendell Jenner’in bagroliinde yer aldigi reklamda herhangi bir sozlii ifadeye yer
verilmemistir, gorsel O0geler ise su sekildedir

(https://www.youtube.com/watch?v=aqQG4cGl2dI ):

Reklam, bir Pepsi kutusunun agilmasi ile baglar. Bir binanin ¢at1 katinda giin dogarken
bir kisi ¢ello galmaktadir. Ayni anda Asya kdkenli geng bir erkegin kapali bir mekanda basini
hizla oynatarak da ¢ello galdigini goriiriiz. Sokakta geng, siyahi veya beyaz, kadin ve erkekler
elleri havada kimileri giilerek neseyle kalabalik halinde yiirlimektedirler, kimilerinin ellerinde
“Join the conversation” (Muhabbete/Tartismaya katil) yazili pankartlar vardir. Cello ¢alan
adamin goriintlisinden bas1 ortiilii geng bir kizin goriintiisiine gegilir. Sokakta ylriiyenler
arasinda Opiisenler ve “Peace” (Barig) yazili pankartlar goriiriiz. Basortiilii kiz tab edilmis
fotograflar arasindan se¢im yapmaktadir, masasinda Pepsi kutusu goriiliir. Sokaktan insanlar
toplu olarak gecerken yiiksek tavanli ve liikks bir yapinin bahgeye agilan bir odasinda Kendall
Jenner’in bir fotograf ¢ekimi i¢in poz verdigini goriirliz. Abiye bir kiyafet, sar1 bir peruk
giymistir, yiizilnde koyu renk, yogun bir makyaj vardir. Sokaktakiler giilerek ilerlemekte,
ellerinde “Love” (Ask) yazili pankartlar tasimaktadirlar. Bu kalabalik Jenner’in dikkatini
¢eker. Bu esnada ¢ellist, hafif los 151kl1 odasinda enstriimanini ¢alarken durur, Pepsi’den bir
yudum alir ve balkona ¢ikip kalabaliga bakar. Sokaktaki insanlar eylem yaparak gecerken iki
kadimin bir kafede acik alanda masada oturup yemek yedikleri ve Pepsi igtikleri goriiliir. Ayn1
anda fotograflar1 segmeye ¢aligan basortiilii geng kiz, higbirini begenmez ve kalabaligin sesini
duyarak makinesini alip digar1 ¢ikar. Kalabaligin i¢inde Asyali gellist geng, miizisyenler,
siyahi danscilar yiirimektedir. Jenner, cellist genci goriir, geng ona basiyla “gel” diye isaret
eder. Jenner giiler ve basindaki sar1 perugu ¢ikarir. Siyah sa¢lar1 ugusur ve ylizii yakin plandan
goriiliir. Dudagindaki ruju kameraya bakarak eliyle siler ve ¢ikar. Sokakta gostericiler
yiirlimekte, karsilarinda da giinliik {iniformalar ile, yiizleri protestoculara doniik, dizilmis
olarak gilivenlik gorevlileri goriilmektedir. Trans bireyler, siyahi bireyler, baginda takkesiyle
geng Miisliiman bir erkek goriiliir. Jenner tizerinde kot pantolon ve gdmlegi, baginin {izerinde
giines gozligii ile yiiriir, i¢i buz ve Pepsi iiriinleri dolu bir kovadan bir kutu Pepsi alir, giilen

ve alkig tutan eylemcilerin arasindan o da giilimseyerek geger. Bir an durur, giivenlik
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gorevlilerden birine yaklasip kutuyu verir, gérevli de Pepsi’yi alir ve igmeye baslar. Bu esnada
basortiilii fotografci kiz giiliimseyerek onlarin fotografini ¢eker. Jenner eylemcilerin safina
geri doner ve elleri havada giilerek alkis tutmaya, bagirmaya devam eder. Fotograf¢1 kiz,
dansci siyahi erkeklerden birine sarilir. Gilivenlik gorevlisi, diger giivenlik gorevlisine bakar
ve giiliimseyerek basiyla “ne yapalim” anlaminda bir igaret yapar. Son sahnede Jenner ve
reklamdaki ana karakterler basta olmak iizere kalabalik bir topluluk kameraya dogru yiiriir.
Ekranda “Live bolder” (Daha cesur yasa), “Live louder” (Biraz daha yiiksek sesle yasa), “Live

for now” (Simdi i¢in yasa) yazilari ¢ikar.

Reklama reklamin satis amacina ulasmasi ve bu baglamda Kurumsal Sosyal
Sorumluluk, Marka Aktivizmi gibi konular ile iliskisinde, dncelikli olarak reklamin iiretim

stireci ve tiiketiminde yasananlara bakmak dogru olacaktir:

Pepsi, reklamin yaymindan 48 saat sonra gelen inanilmaz sayidaki tepki karsisinda
reklami yayindan kaldirmis ve Oziir dilemistir (https://qz.com/work/1920202/what-is-

wokewashing-and-how-can-brands-avoid-it/ ).

‘Pepsi birlik, baris ve anlayisa dair kiiresel bir mesaj vermeye ¢alistyordu.
Hedefi iskaladik, oziir dileriz. Boyle onemli bir konuyu sulandirmak amaci giitmedik.
Icerigi yayindan kaldiriyoruz. Ayrica Kendall Jenner’t da béyle bir duruma soktugumuz
icin oziir dileriz’
Ifadelerini  kullanmustir ~ (https://www.nbcnews.com/news/nbeblk/pepsi-ad-kendall-

jenner-echoes-black-lives-matter-sparks-anger-n742811 ).

Pepsi’nin bu kampanyasi sirketin kendi reklam departmani tarafindan iiretildigi i¢in,
kimilerince reklam f{iretiminde disaridan bir ajanstan destek almamak, kampanya Oncesi
objektif bir bakisin yorumundan mahrum olmaya ve dolayisiyla da kampanyanin basarisiz
olmasina sebep olmustur (https://www.forbes.com/sites/avidan/2020/10/19/the-pepsi-
kendall-jenner-ad-is-a-cautionary-tale-about-the-rush-to-in-housing/?sh=572469054ae3 ).

Reklamin aldig tepkiler, reklamin “Woke-washing” olarak adlandirilisinda énemli rol
oynamustir: Oncelikli olarak Jenner, reklam igin dogru yiiz degildir. Pepsi’nin pazarlama
konusunda yaptig1 hata, siyahiler ile ilgili bu konuda cesur bir marka oldugunu ifade etmek
icin beyaz bir iinliiyli kullanmas1 olmustur (Sobande, 2020). Ayrica, iinliilere ait markalar ve
kimlik mitleri, pazar mantig1 i¢erisinde birbirine baglidir (Cocker vd., 2015’ten Akt. Sobande,
2020). Model ve TV sahsiyeti Kendall Jenner, liyesi bulundugu, yasamlarini reality show

olarak belgesellestiren taninmig Kardashian ailesinin bir iiyesidir. Jenner’mn kendi markasi,

95


https://qz.com/work/1920202/what-is-wokewashing-and-how-can-brands-avoid-it/
https://qz.com/work/1920202/what-is-wokewashing-and-how-can-brands-avoid-it/
https://www.nbcnews.com/news/nbcblk/pepsi-ad-kendall-jenner-echoes-black-lives-matter-sparks-anger-n742811
https://www.nbcnews.com/news/nbcblk/pepsi-ad-kendall-jenner-echoes-black-lives-matter-sparks-anger-n742811
https://www.forbes.com/sites/avidan/2020/10/19/the-pepsi-kendall-jenner-ad-is-a-cautionary-tale-about-the-rush-to-in-housing/?sh=572469054ae3
https://www.forbes.com/sites/avidan/2020/10/19/the-pepsi-kendall-jenner-ad-is-a-cautionary-tale-about-the-rush-to-in-housing/?sh=572469054ae3

ailesinin kolektif imaj1 ile birlikte bicimlenmistir (Sobande, 2020). Jenner’in reklamdaki roli

diisiiniiliirse ne kendi ne de ailesinin imajiyla, halktan bir kisi izlenimi verebilmektedir.

Ayrica reklamda polisle kars1 karsiya gelme sahnesi de sorunludur. Jenner’in polise
yaklagmasi ve burada fotografinin ¢ekilmesi, 2016 Temmuz ayinda ABD’de Baton Rouge’da
polis siddetine kars1 yapilan eylemde polislerin karsisinda hareketsiz duran Ieshia Evans isimli
siyahi kadin1 akla getirmistir. Reklam, Pepsi’nin gazli igecek satmak icin irkla ilgili bir
protesto eyleminden faydalandigi iddiasiyla elestirilmistir. Aktivist DeRay McKesson, Pepsi
reklaminin, sorunlarm aciliyetini dnemsizlestirdigini ve insanlarin sokaga dokiilme sebebinin
ciddiyetini ve agirligini azalttigini sdylemistir. Ayrica Dr. Martin Luther King Jr.”in en geng
kizi Bernice King, “Keske babam Pepsi’nin giiciiniin farkinda olsaydi” demistir
(https://www.nbcnews.com/news/nbcblk/pepsi-ad-kendall-jenner-echoes-black-lives-matter-

sparks-anger-n742811 ).

Markaya derhal gelen olumsuz tepkiler, beraberinde reklamin yayinlandigi ilk giin, 3 ve
4  Nisan arasinda, %7300'liik  bir  bahsetme  artist  ortaya  c¢ikarmistir
(https://www.clickz.com/brand-activism-campaigns-focus-social-good/207888/ ). Bununla
beraber YouGov isimli arastirma sirketine gore ise
(https://today.yougov.com/topics/food/articles-reports/2018/04/17/one-year-after-jenner-ad-
crisis-pepsi-recovers ) millennial olarak ifade edilen geng nesil {izerindeki itibarini diizeltmek

markanin dokuz aymi almistir.
4.3.2. Nike “Dream Crazy” Kampanyasi (2018) - Colin Kaepernick Reklami

Colin Kaepernick’in Nike ile hikayesi 2011°e dayanir, Nike onu sponsor atlet olarak
secmistir (https://www.nbcnews.com/think/opinion/nike-s-colin-kaepernick-ad-totally-brand-
so-are-conservative-ncna906341 ). 2016 yilinda Kaepernick ve birka¢ takim arkadasi
oynayacaklart mactan 6nce calinan Amerikan milli marsinda tek dizlerinin tizerine ¢okiip
ayaga kalkmadan mars1 dinlerler. Kaepernick, radikal esitsizlige ve siyahi insanlara uygulanan
polis siddetine kars1 sdzsiiz bir eylem gergeklestirdigini ifade eder. Kaepernick bu eylem ile
pek ¢ok insani karsisina alir, dyle ki donemin ABD Baskani Donald Trump, ulusal mars
calmirken ayaga kalkmayan birinin takimdan atilmasi gerektigini ifade eder. Protestosu resmi
sebep olarak gosterilmeden Kaepernick, 2017°de takimdan atilir, NFL.’de de oyuncu olarak
varligina son verilir. Bu olay {izerine de Nike kendi pazarlama kampanyasi i¢in Kaepernick
ile is birligine gitmeye yonelir (Herbert, 2020). Bunda, Kaepernick’in, diger oyuncularin ve
toplumda 6nemli bir kesimin de destegini almis olmasinin etkisi yadsinamaz zira 2017 yilina

gelindiginde oynanan maglarda 200'den fazla NLF oyuncusu milli mars okunurken dizlerinin
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ilizerine ¢Okmis, oturmus veya yumruklarini kaldirmustir

(https://www.youtube.com/watch?v=Y vkf88eSTrI ).

Nike i¢in “Dream Crazy” kampanyasin1 WiedentKennedy reklam ajansi
gerceklestirmistir (https://www.wk.com/work/nike-dream-crazy/). Kampanyada iki 6nemli
adim vardir: Kaepernick, 3 Eyliil 2018’de bir tweet atmistir. Tweet’te siyah beyaz ve yakin
plandan sadece Kaepernick’in yiiziiniin goriindiigii bir fotografin Oniinde “Believe in
something, even if it means sacrificing everything. #JustDolt” (Bir seye inanin, bu sey her seyi
feda etmenizi gerektirse bile. Sadece yap) yazist ve Nike logosu yer alir
(https://twitter.com/Kaepernick7/status/1036695513251434498 ). Bu tweet’1 2018-2019 NFL
mag sezonunun baslangi¢ giiniinde ve “Just do it” sloganinin 30. yilinda yayinlanan bir TV
reklami takip eder (https://www.fastcompany.com/90399316/one-year-later-what-did-we-
learn-from-nikes-blockbuster-colin-kaepernick-ad). Reklamda Kaepernick su sozleri

sOylemektedir (https://www.youtube.com/watch?v=jBnseji3tBk ):

‘Eger insanlar senin riiyalarmmin ¢ilginca oldugunu soyliiyorlarsa... Eger senin neler
yapabilecegine bakip giilliyorlarsa... Birak éyle olsun. Ciinkii sana inanmayanlar, bir
riiyayt ¢ilginca olarak adlandirmanin bir asagilama olmadigini anlayamiyorlar. Bu bir
kompliman. Okulundaki en hizli kosucu veya diinyadaki en hizli kosucu olmaya ¢alisma.
En hizli ol. OBJ nin formasini giyerken kendini hayal etme, OBJ senin formani giyerken
kendini hayal et. Mezuniyet balosu kraligesi veya savunma oyuncusu olmak igin
cabalama. Ikisini de ol. 120 poundluk kilo ver ve Iron Man ol... Beyin tiimériinii yendikten
sonra. Herhangi birisi olman gerektigine inanma sadece... Biri olmaya inan. Eger
miilteci olarak dogduysan, bu senin futbol oynamana engel olmasin... Milli takim igin...
16 yasinda. Diinya tizerindeki en iyi basketbol oyuncusu olma. Basketboldan daha biiyiik
ol. Bir seye inan, bu her seyi feda etmek anlamina gelse bile. Spor tarihindeki en biiyiik
takimdan bahsettiklerinde, bu takim senin takumin olsun. Tek bir elin varsa, sadece futbol
izleme... Onu en iyi sekilde oyna. Ve sen eger Compton’lu bir kiz isen, sadece bir tenis
oyuncusu olma. En iyi atlet ol. Bu daha iyi. Yani, riiyalarmin ¢ilginca olup olmadigini

diigiinme. Kendinin yeterince ¢ilgin olup olmadigini diisiin.’

Reklam, sokaktaki merdivenlerin tirabzanlarindan kaykayiyla kayarak asagi inmeye
calisan fakat birka¢ defa yere diigen kaykayci Nyjah Huston’1, bacaklart olmadan dogup 10
yagida giires¢i olan Isaiah Bird’iin bir bagka engelli ¢ocukla giiresisini, basi ortiilii Liibnan
kokenli kadin boksor Zeina Nassar’ i antrenmanini, biiyilik dalga sorfeiisti Kai Lenny’yi bityiik

bir ekrandan izleyen havuz kenarindaki iki sorfciiyli, tekerlekli sandalyesinde basketbol
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antrenmanini yapan olimpik altin madalya sahibi Megan Blunk’1, kirlik bog bir alanda uzanan
yolda kosan siyahi bir cocugu, maratonda birincilik kazanan siyahi atlet Eliud Kipchoge’ nin
diger siyahi atletler ile kucaklasmasini, Amerikan futbolu oynayan ¢ocuk takimlarmni, bir
karede basinda tag, elinde ¢igek ile giizellik kraligesi odiiliinii alip diger karede Amerikan
futbolu formasi i¢inde erkek arkadaslari ile poz veren lise 6grencisi Alicia Woollcott’, bir
karede kilolu diger karede kilo vermis haliyle Ironman triatlonu sporcusu Charlie Jabaley’in
bir kosuda birinci gelmesini ve sonrasinda beyin rontgenini, kaykayci Lacey Baker’1, derme
catma evlerin oldugu bir kdyiin meydaninda futbol oynayan Afrikali erkekleri ve sonrasinda
Kanada’da profesyonel futbol oyuncusu olan Gana’li miilteci Alphonso Davies’i, dnce
basketbol oynarken sonra kendi yaptirdigi “I Promise” isimli okulun agiliginda goriilen
basketbolcu Lebron James’1, bir binanin {izerine yansiyan ve dalgalanan ABD bayragina bakan
Colin Kaepernick’i, ABD kadin milli futbol takimini, Seattle’dan tek elli profesyonel futbol
oyuncusu Shaquem Griffin’i, ABD’li profesyonel tenis oyuncusu Serena Williams’1 ve en son
olarak yeniden Colin Kaepernick’i bize gosterir. Reklam sehirdeki binalarm {izerine tiim bu
sporcularin goriintiilerinin yansidigi genel bir planla kapanir. Ekranda “Sadece sen yapasiya

kadar bu bir ¢ilginlik. Sadece yap.” sozciikleri goriiliir.

Dort Eyliil Sali sabahi, #NikeBoycott etiketiyle, 42 bin tweet atildigr goriilmistiir.
Ayrica bazi sosyal medya kullanicilart memnuniyetsizliklerini Nike {irtinlerini yaktiklar
goriilen fotograf ve videolar paylasarak gostermislerdir
(https://www.foxbusiness.com/features/nike-selects-colin-kaepernick-for-just-do-it-ad-
campaign). Herbert’in ¢aligmasina gore (2020) Kaepernick'in tweet'ine yorum olarak gelen
tweet'ler genel olarak Nike iiriinlerini boykot etme, Kaepernick'i olumsuz bir bigimde
asker/polis ile karsilagtirma, Kaepernick'i bir kahraman veya rol model olarak tasvir etme,
Kaepernick'in eylemini ifade 6zgiirligii olarak savunma, Nike'a ve Kaepernick'e tesekkdir
ederek destek olmak i¢in Nike iiriinlerini satin alacagini bildirme, Nike"1 ¢aligma sartlar1 kotii

igyerleri dolayisiyla ikiyiizliiliikle su¢lama iizerinedir.

Reklam kampanyasi yayinlandiktan sonra girketin online satiglar1 %25'ten fazla artmais,
Nick Cannon gibi {inliiler de Nike iirlinleri satin alarak ve bunu sosyal medyada ilan ederck
markay1 desteklemislerdir (https://www.youtube.com/watch?v=Yvkf88eSTrl). Nike’in bu
kampanyadan yaklasik olarak 43 milyon dolara denk gelecek bir halkla iliskiler kazanci elde
ettigi (https://www.nbecnews.com/think/opinion/nike-s-colin-kaepernick-ad-totally-brand-so-
are-conservative-ncna906341)  fakat borsadaki hisselerinin  degerinde, Twitter’da
#NikeBoycott ve #JustBurnlt etiketlerinin trend olmasi ile birlikte % 3.2°lik bir diisiis
yasandig1 ifade edilirken (https://www.youtube.com/watch?v=Yvkf88eSTrl ); bir baska
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kaynak ise Nike’in bu kampanya sonucunda 163 milyon dolar degerinde bir kazanilmisg
medyaya (earned media) ulastigi, alt1 milyar dolar marka degeri artis1 ve satislarda da % 31
artig elde ettigi bilgisini paylagsmaktadir (https://www.fastcompany.com/90399316/one-year-
later-what-did-we-learn-from-nikes-blockbuster-colin-kaepernick-ad). Reklam ayrica Emmy
odiilii de kazanmistir (https://www.cnbc.com/2019/09/16/nike-wins-emmy-for-ad-featuring-

colin-kaepernick.html).

Nike'm reklamma iligkin gergeklestirilen bir arastirmada (Vredenburg vd., 2020),
arastirmaya katilanlarm %601 Nike'm reklamim gordiikten sonra olumlu fikirlere sahip
olduklarimi ifade etmiglerdir. Bu kisiler i¢inden de %73'i bu konunun Nike'in dahil olmasi
gereken bir konu oldugunda hemfikirdirler. Bununla birlikte sadece %45'i Nike'in bu degerlere

samimi bir bigimde bagli oldugunu diisiinmektedir.

Reklamin kimilerince woke-washing olarak adlandirilmasinda ise bu oranin azlig etkili
bir unsur olarak goriilebilir. Ayrica, ABD’de George Floyd, polis tarafindan dldiiriildiikten
sonra, Nike, Adidas, Spotify, Apple, L'Oreal gibi markalar, irk esitligini énemsediklerini
belirten sert elestirilerde bulunmuglardir ancak bu isletmelerin yonetim kademelerinde
agirlikli olarak beyaz irktan insanlar bulunmaktadir. Bununla birlikte siyahi Nike ¢alisanlar
Nike'm wrk¢iliga karsi oldugu ifadesinin yam sira markadan bu yonde adim atmasin da
beklediklerini sosyal medyada ifade etmislerdir (https://qz.com/work/1920202/what-is-

wokewashing-and-how-can-brands-avoid-it/).
4.4. Arastirma Bulgularmin Degerlendirilmesi

Isletme agisindan bakarsak; Nike’mn toplumda tartisma yaratan konularda kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetleri acisindan oldukca aktif bir igletme oldugu sdylenebilir. 1988
yilinda yaslanma karsithgini konu alan 80 yasindaki Walter Scott ile ilk "Just Do It"
kampanyasi, 1993'te Charles Barkley'in basrolde oldugu ve unliilere 6zel deger verilmesi
gerektigi fikrine karsit "Ben rol model degilim" kampanyasi, 1995'te sporda kadinlari ve
cinsiyet esitligini savunan "If you let me play" kampanyasi, ayni yil ayrica escinsel ve HIV
pozitif kosucu Rick Munoz'a yer verdigi kampanyasi, 2007'de ABD'li tekerlekli sandalyeli
basketbol oyuncusuna yer verdigi "Oziir Y ok" kampanyasi, 2012 yilinda cinsiyet esitligine yer
verdigi "Voices" kampanyasi bunlar arasinda sayilabilir
(https://www.youtube.com/watch?v=Yvkf88eSTrl ). Ge¢misteki faaliyetleri kurumsal sosyal
sorumluluk sdz konusu olunca otantikligin anahtarin1 olusturmaktadir. Insanlar bir kurumun
otantik olup olmadigin1 degerlendirirken tarihgesine bakma ihtiyaci duymaktadirlar

(Beverland, 2006’dan aktaran Aytekin, 2021: 61) ki bu da reklamin aslinda reklam
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yayinlanmadan ¢ok Once yasananlart da beraberinde yiiklenen “zamana dayali bir olgu”
oldugunun gostergesidir. Zira Otantik Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Otantik Marka
Aktivizmi, Woke-washing konusunu ele alan pek ¢ok uzman tarafindan duyar kasmanin
karsisina konumlandirilmaktadir. Vredenburg ve digerlerinin (2020) ifade ettigi iizere,
Pepsi’nin Black Lives Matter hareketini destekleme ile ilgili herhangi bir kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyeti gegmisi, bu baglamda bir marka amaci veya degeri bulunmamaktadir.
Bunun yan sira baska bir sosyal amaca yonelik marka aktivizmi mesaji verdigine dair bir

tarihcesi de bulunmamaktadir.

Otantiklik konusunda bir diger 6nemli nokta, samimiliktir (Fieschi, 2019°dan Akt.
Aytekin, 2021: 56). Her ikisi de Black Lives Matter hareketinden yola ¢ikan iki reklamda,
Nike’1n gergek sporcular, gercek yasamda karsilasilan fiziksel veya toplumsal engelleri konu
ettigi goriilmektedir. Bunun, otantikligin merkezinde yer alan samimilik olgusunun mevcut ve
potansiyel miisterinin zihninde olumlu bir marka imaji olusmasini kolaylagtiracagi
planlanmistir. Bununla birlikte Pepsi reklamimda samimiligin olugmasmin oniinde bazi
engeller vardir. Ornegin reklamda basortiilii foto muhabir, siyahi dansci, Asya kokenli
miizisyen, trans bireyler, Miisliiman bir erkek goriiliir yani “Biz toplumun tiimiinii kapsiyoruz”
mesaj1 verilmeye caligilir ancak eylemciler “Join the conversation”, “peace”, “love” yazili
pankartlar tagisa da agik olarak kesin bir goriis ifade etmezler. Bu, Pepsi’nin Nike’n yaptig1
gibi toplumun herhangi bir kesimini karsisina alma tehlikesinden kesinlikle ka¢indiginin en
net gostergesidir. Nike bir risk almis ve yaptigi kampanya sonrasinda dénemin ABD bagkani
Donald Trump’in dahi 7 Eyliil 2018°de “Nike’1n aklinda ne var?” seklinde bir tweet atmasina
sebep olmustur (https://www.youtube.com/watch?v=Y vkf88eSTrl) yani tarafini belli etmistir
ancak Pepsi’nin duyarli gozilkme c¢abasi toplumda karsiligimi bulmaz ki bunu Pepsi’nin
reklamdan sonra 6ziir dilemesinden de anlariz. Diger deyisle, elestirel s6ylem analizinin ikinci
boyutunda yani markanin ortaya koydugu reklamda hedefledigi anlam, marka aktivizmi
acisindan bakarsak yaptiklari reklamlarda Nike bu amacini ortaya koymada basarili, Pepsi

basarisiz goriinmektedir.

Yine de her iki kampanya da duyar kasan pazarlama olarak adlandirilmaktadir ¢iinkii
Sobande’nin de ifade ettigi iizere, kapitalizm ve 1rk¢ilik, her ikisinin de dogas1 geregi, i¢ ice
geemis iki kavramdir (Davis, 1981°den Akt. Sobande, 2020). Black Lives Matter, siyahi
insanlara uygulanan baski, polis siddeti, siyahi insanlarin 6ldiiriilmesine kars1 bir cevap niteligi
tagiyan bir sosyal adalet hareketidir (Anderson ve Hitlin, 2016; Freelon vd., 2016’dan Akt.
Sobande, 2020) ancak markalar sosyal adalet fikirlerini tanitim g¢abalarinda kullanmay1

planlarken, modern toplumun kapitalist dogas1 geregi ahlaki olanin ekonomik degere sahip
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olup olmadigina da bakmaktadirlar (Cottom, 2019°dan Akt. Sobande, 2020). Dolayisiyla
markalar, kar elde etmek amaciyla, irk¢ilik konusu ile ilgilenmekte, bu da Black Lives Matter
gibi bir sosyal adalet aktivizminin markalarin ve {inliilerin ilgisini ¢ekmesine sebep olmaktadir

(Jackson, 2014°ten Akt. Sobande, 2020).

Konuya birey ve toplum agisindan bakarsak; isletmeleri kurumsal sosyo-politik
aktivizme yonelten seyin hem toplumun karsi karsiya oldugu riskler hem de isletmelerin,
toplumun ve genel olarak i¢ ve dis ¢cevrenin degisiminden etkilenmesinden kaynakli krizler
oldugunu soyleyebiliriz. Ulrick Beck’in ele aldigi risk toplumu ve diisiiniimsel modernite
kavramlari, 20. ylizyilin sonu ve 21. ylizyilin basinda kiiresel kapitalist sistemin ve neoliberal
ekonomi politikalarmin golgesinde toplumun, isletmelerin ve bireyin iginde bulundugu ruh

halini anlamamiz i¢in faydalidir.

Beck’e gore risk toplumunun evrimlesmesinde iki agama vardir: Endiistriyel toplumun
hukuksal ve siyasal kurumlari, ¢ikarttiklar: yasalar, siyasal dnlemler ile, yasanan toplumsal
yikim tehlikesini onleme ¢abasindadirlar. Ancak ¢agdas risk toplumunda yani post-geleneksel
toplumda artik aile, cinsiyet, is ekseni kadar bilime ve ekonomik gelismeye duyulan giiven de
diisiiktiir. Ikinci modernitede aydmlanmanimn, iizerine soru sormadigi deneyim alanlarinin
diisiiniimsel bir sorgulamaya tutuldugu goriiliir. Uzman goriislerinin de yanlis olabilecegine,
cevresel tehlikelerin hesaplanamazligina inanig olusur. Beck’e gére bu konu, modernligin
diisiinimsel bir hal almasi ile iligkilidir. Modernligin ¢ok anlamliligi ve miiphemligi,

endiistriyellesmenin istenmeyen sonuglari ile karsi karsiyayizdir (Stevenson, 2017: 437).

Cagdas diinya, biirokratik normallesme c¢abalariyla, iktisadi sistemin zorunluluklariyla,
bilimsel uzmanlarin verdikleri giivencelerle iligikli biiyiik 6lgekli tehlikeleri kabullenerek
yasanan bir yerdir. Dogadaki ekolojik tahribatin sonuglarmi ve cevresel sorunlarin risk
diizeylerini 6ngdremedigimiz bir toplumda artik siyaset ve ekonomi, kaynaklari kontrol
etmeye doniik bir miicadele degildir (Stevenson, 2017: 437-438). Beck'e gore, endiistriyel
toplumun karsilastigi bu riskler, ulusal degil kiireseldir. Ayrica, soguk savas doneminin
nefretlerinin 6tesine gegen yeni bir siyasetin varligmin kanitidirlar. Bu donemde devletlerin
daimi diismanlar1, “6tekiler”in yerini yeni mobil diismanlar ve yeni uzlasi bi¢imleri almistir
(Beck, 1998’den Akt. Stevenson, 2017: 438). Beck’e gore risk toplumu, bilimin 6zellikle
cevresel riskler basta olmak fizere riskleri bir yandan {iretmesi, diger yandan da
mesrulagtirmasinin yarattigi miiphemlik {izerinde yiikselir. Modern toplumda hem kitlesel
mubhalefet hem de bilim, riskleri goriiniir kilarlar (Stevenson, 2017: 438). Risk toplumunda,

temel toplumsal kurumlara duyulan gilivensizlik ve risklerin her an her yerde olusabilme

101



ihtimali hem Pepsi hem de Nike reklaminda, siyahi vatandaglarm tepkileri ile dogarak,
bastirilmaya calisildikga 6zellikle sosyal medyanin da etkisiyle toplumun geneline yayilan

krizlerin arka planindaki toplumsal huzursuzlugu ifade etmede kullanilabilir.

Beck, diisiiniimsel modernite ile baglantili olarak bireysellesme siire¢lerinden de
bahseder. Hayat giin gectikge daha fazla, bireysel bir proje olarak yasanmaktadir. Sinifsal
baglilik ve baglarin kopmasi, artan gelir esitsizlikleri, bireyleri kendi yasam &ykiilerine
odaklanmaya yoneltirken, insan iliskilerinin de bireysel segimlere tabi kilinmasina sebep olur.
Beck endiistriyel toplumda insanin “agim”, risk toplumunda ise “korkuyorum” diye feryat
ettigini sOyler. Bireysellesme; endiistriyel topluma 6zgii yasam bigimlerinin giin gectikge
asinmas1 ve yeni komiinal baglarla yagsam Oykiilerinin icat edilmesi anlamina gelmektedir.
Toplumsal yasantimiz gelenegin etkisinden bagimsiz hale geldikce, yasam Oykiilerimiz de
daha ¢ok secimi ve planlamay1 gerekli kilar olmustur. “Do it yourself” (DIY) felsefesi buna
ornek verilebilir (Stevenson, 2017: 440). Beck’e gore refah endiistriyalizmi kosullari, insanin
kendisini bir birey olarak olusturmasini zorunlu kilmaktadir. insan, kendini bir birey olarak
planlamak, anlamak, tasarlamak ve basarisiz oldugunda da sugu kendinde aramak zorundadir
(Beck, 1999°dan Akt. Stevenson, 2017: 440-441). Nike reklami bu baglamda basarisizligin
suclusunun “senin riiyalarinin ¢ilginca oldugunu sdyleyenler”, “senin neler yapabilecegine
bakip giilenler” oldugunu ifade ediyorsa da bireyi yine de bir planlama siireci i¢ine yerlestirir
ve “Okulundaki en hizli kosucu veya diinyadaki en hizli kosucu olmaya ¢alisma. En hizli ol.”
der. Pepsi reklaminda ise, her ne kadar bir topluluk goriilityor olsa da, bu toplulugun suni
oldugu ellerindeki pankartlardan ve ylizlerindeki sebepsiz giilimsemeden anlagilmaktadir.
Oysa birey yani enstriiman ¢alan Asya kokenli birey, foto muhabiri olarak ¢alisan basortiilii

birey, fotograf ¢ektiren {inlii birey, kisaca ¢alisirken gordiigiimiiz tiim karakterler tek basinadir.

Birey kendi yasaminin yazari olmaya yonlendirilmektedir. Cekirdek ailenin ve kati
sinifsal hiyerarsilerin ¢dkmesi ile birlikte, birey endiistriyel topluma &zgii yapilardan
bagimsizlagmakta, kiiresel risk toplumunun belirsizlikleriyle bas basa kalmaktadir. Beck’e
gore siyaset disinda kalan ne varsa endiistriyalizmde giderek siyasallagmakta, endiistriyel
toplumun siyasal kiimelenisi ise giderek siyaset dig1 kalmaktadir (Beck, 1997°den Akt.
Stevenson, 2017: 441). Modernite bir yanda eglencenin, cep telefonlarinin, ana akim siyasete
muhalefetin, degisim giicii olarak kullanilabilecegini 6grenen “6zgiir ¢ocuklar”, diger yanda
da modernitenin yarattig1 glivenlik kayb1 algisin1 dogrulayan “¢irkin vatandaslar” ve ahlakgilar
yaratmistir (Beck, 1998’den Akt. Stevenson, 2017: 442). Yani bir yanda duyarli davrananlar

diger yanda ise onlarin duyar kastigini iddia edenler vardir. Bu durum, Nike reklamina karsi

102



bir yandan destegin diger yandan da Nike firiinlerini yakarak bu eylemin fotograf ve

videolarini sosyal medyada paylasarak karsit durusun ifadesini de agiklar niteliktedir.

Beck’in diisiiniimsel modernite ve risk toplumu degerlendirmeleri iizerine Bauman’in
ve Smart’in (Bauman, 1993; Smart, 1999’dan Akt. Stevenson, 2017: 444) getirdigi elestiriler
de bu noktada dikkate alinmalidir: Bauman riskin kamusal tezahiirlerine yonelik muhtemel bir
tepkinin, kamusal alanin ahlaklagtirilmasi degil riskin sistematik olarak ozellestirilmesi
olacagimi soyler. Bauman, Beck’in daha az degil daha ¢ok modernite ile 6zel tiiketicilerin
kamusal risklerden kagimma c¢abalarinin zayiflatilabilecegi goriislinii elestirir. Tiiketim
toplumunda kisi; miisterek ahlak ve etik normlarinin kamusal olarak insasina katilmaya degil,
kisisel 6nlemler almaya yonlendirilir. Bu sebepten de riskin kamusal diizeyde kabuliiyle, riskle
bas etmek i¢in gereken eylem arasindaki baglanti kopar. Kisaca, yeni bireycilik ve bilimsel
akil, bir etik kurtulus saglamazlar aksine zarar vericidirler (Stevenson, 2017: 444). Bauman’in
elestirisi bu baglamda haklidir. Tiiketim toplumunda kolektif olarak riskle miicadele ancak
bireysel olarak tiikketimden gecer ki hem Nike hem Pepsi reklami dolayli olarak bunu ifade
etmektedir: Jenner’m buz kovasindan bir kutu Pepsi’yi alarak gostericilere katilmasi, Nike

reklaminda tiim atletlerin Nike logolu kiyafetlere biiriinmiis olmas1 gibi.

Hem Pepsi hem de Nike reklaminda bireyin geleneksel toplumda oldugu gibi bir
toplulugun i¢ine dahil olma istegi, yasamindaki belirsizliklerden kaginarak toplumun iginde,
toplumun saglayacagi giivenin kanatlari altinda, ge¢miste oldugu gibi istikrarli bir yasama
kavugma arzusunun gorsellestirildigi sdylenebilir. Ne yazik ki bu arzunun reklamin evreninde
gercege doniismesi artik ¢ok zordur ¢iinkii orast “Tiiketiyorum, dyleyse Varim” mottosunun
hakim oldugu bir evrendir. Ayrica, iki kiiresel markanin toplumsal bir hareketi bir ortii gibi
markanin ve {rlinlin lizerine Orterek kar amacini gozlerden uzak tutmasi, bu hareketlerin
kendilerinin de tiiketilebilir hale gelmesine sebep olup, toplumsal huzursuzlugun sebeplerine

¢0ziim bulma istegine karsi yikici olabilir.

Castells’in, enformasyonel ekonomi, medya, siyaset ve toplumsal hareketler iligkisine
dair soyledikleri de Black Lives Matter hareketi ile her iki kampanyanin iliskisini anlamamiz
agisindan faydalidir. Castells’e gore giiniimiizde emegin yerelliginin yerine sermaye akislari
egemen olmakta, bu da toplumsal dislama siireglerini yogunlastirmaktadir. Yeni
enformasyonel ekonomide ekonomik gelisme ve az gelisme ayni anda gerceklesmekte, ana
akim toplum ile sosyal ve Kkiiltiirel iletisimin diginda kalmis insanlar enformasyonel
ekonominin kara deliklerini olusturmaktadir. Yiiksek yonetim tabakalarinda istihdam

biiyiirken, diisiik vasifli istthdam azalmis, diinyanin yoksul bolgeleri kiiresel sermaye
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akisindan énemli dlgiide dislanmustir (Stevenson, 2008: 309-310). Iki kiiresel marka, Nike’m
ve Pepsi’nin kampanyalar1 Black Lives Matter hareketinden kaynagini alir. Fakat bu hareketin
icerisindeki siyahiler, 6zellikle Amerikan toplumunda beyazlar ile karsilastirildiginda daha
geng, daha az tUniversite diplomasma sahip, daha diisik maagh ve daha vasifsiz islerde
calisanlardir (https://www.bls.gov/spotlight/2020/african-american-history-
month/pdf/african-american-history-month.pdf)  Castells’in ~ bahsettigi  enformasyon

toplumunda kiiresel sermaye akisinin karsisinda, diglanan yerel emegi olustururlar.

Castells’e gore yeni enformasyonel ekonomide medya, ozellikle de TV, modern
toplumun merkezi, bigimlendirici kurumlar1 haline gelmistir. TV, toplumu tanimlamay1
saglayan simgesel miibadele ¢esitlerini ve dili sekillendirmekte, bir toplumsal hareket, fikir
dizisi veya bir iiriin TV’de goriinmediyse hi¢ var olmamis gibi kabul edilebilmektedir
(Stevenson, 2008: 310). Medya siyasal giindemler olusturmaktan &te, siyasal ve sosyal
miicadelelere bir arka plan, bir baglam olusturmaktadir. Cagdas kiiltiirde merkezi konumdaki
modern iletisim, beraberinde Castells’in deyisiyle ‘gercek sanallik’ olgusunu getirmistir.
Enformasyon toplumunda, kitle kiiltiiriiniin yerini artik iletilerin, agik¢a hedeflenen izleyicinin
simgesel dillerine gore hazirlandigi, eskiye gore daha bireyci ve daha az homojen bir medya
kiiltiirii almistir. Gergek sanallik kiiltiirlinde medya tirtinlerinin dogurdugu popiiler ahlak ve
algilar, modern duyarliklar lizerinde, siyaset¢ilerin ahlaki tenkitleri kadar etkili olabilmektedir.
Popiiler ve siyasal, birbirinin i¢ine ge¢mis durumdadir (Stevenson, 2008: 311). Bununla
birlikte siyasal konularin TV’de gorsellik kazanmasi ve Onemsizlesmesiyle, siyasal
tartigmalarda 6nemli konulardan ¢ok kisilikler 6n plana ¢ikar olmustur. TV, karmasik konular1

hazmi kolay kategorilere indirgemekte, siyaset kisisellesmektedir (Stevenson, 2008: 312).

Bir anlamda Nike ve Pepsi; Black Lives Matter basta olmak fizere, toplumdaki
esitsizliklere yonelik hareketleri Jenner ve Kaepernick 6zelinde, kolektif olandan bireysel
olana dondiirerek, birer idol araciligiyla kisisellestirerek ve ahlaki olan1 bir anlamda popiiler
olanin i¢ine yedirerek Castells’in tanimladigi bu sanallik kiiltiiriiniin i¢inde, markalar1 i¢in
birer arka fon olarak goriinlir kilmaktadirlar. Bu da resmi olarak siyasetin i¢inde olan
insanlarin ulagsamadig biiytikliikte bir etkilesimin, sosyal medyada fikir tartigmalarinin 6niinii
acmus, her iki kampanya i¢in kullanilan sosyal medya kanallarini ¢ok kisa bir siireligine, alt1
para {istli siyaset olan ve tiim taraflarin ¢esitli kazanglar elde ettigi birer platform haline

getirmistir.
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SONUC

Pepsi ve Nike reklamlari, arkalarinda iki kiiresel marka olmasi, ele aldiklar1 konular, bu
konulart igleyis bigimleriyle, reklam tarihi acisindan Onemli birer anlati olarak
degerlendirilebilir. Gergeklestirdikleri kampanyalarda Pepsi’nin toplumun beklentilerini
yanlis okuyup otantik olmayan bir marka aktivizmine yoneldigi, sonugta duyar kastigi, Nike’in
ise toplumun beklentilerini dogru okudugu ve aktivist bir marka imaji ¢izdigi ancak iletisim
cabalarinin arka planinda Nike’mn bir isletme olarak isleyisine dair cevaplanmayan sorular

sebebiyle duyar kasar goriilmekten kacamadigi ortaya ¢ikmaktadir.

Bu kampanyalar 6zelinde bakildiginda, markanin bir yanda tiikketimi daha ¢ok insana
yayarak daha ¢ok kar elde etmek, diger yandan da hitap ettigi kitleyi olusturan insanlarin
yasadiklar siyasal, kiiltiirel, sosyal problemler ile ilgili oldugunu gosterme ¢abasini tasidigi
goriilmektedir. Markanin iletisim faaliyetlerinde sundugu mesajlarin alicis1 konumundaki
kisilere ait, bu ‘duyarlilik” ¢abasmin ‘gercek’, ‘samimi’ olup olmadigina iligkin goriiglerin
ozellikle sosyal medyada su yiiziine ¢ikmasi ve yogunlagsmasi; markanin kendi faaliyetlerini,
bir anlamda kendi varligini sorgulamasini da beraberinde getirmektedir. Kesin olan sudur ki,
calismada analiz edilen her iki kampanyanin, toplumun isletme i¢in ekonomik, politik, sosyal
ve kiiltiirel agindan edimsel bir kimligi talep ettigi bir diizlemde olusturulmas: ve tiiketilmesi,
duyar kasan pazarlamanin ahlaki ve toplumsal boyutlarinin giiniimiizde daha detayl olarak

tartisilmasi gerekliliginin de gostergesi niteligindedir.
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LUKS MODA MARKALARININ E -
TiICARETTE YUKSELISI: GUCCI VE
BURBERRY ORNEGI

Gozde OYMEN 16

Aysegiil Hazer OZER 7

oz
I¢inde bulundugumuz yeni teknolojik ve ekonomik diizen igerisinde
basarili olmak isteyen tiim markalar e-ticareti tercih etmekte, ayni
zamanda web ve sosyal ag sitelerini de gelisen teknoloji ve degisen
tiikketici davranislar1 dogrultusunda gelistirmek durumundadirlar.
OECD (2019)’ye gore e-ticaret, siparis almak veya vermek

amactyla 6zel olarak tasarlanmis yontemlerle bilgisayar aglar

iizerinden {irlin ve hizmetlerin satilmasi veya alinmasidir.

Liiks markalar mitkemmel kaliteye sahip, yiiksek fiyatli, ender ve
essiz olan, estetik kaygisi bulunan, gegmisten gelen mirasa sahip ve
gereginden fazla, ihtiyag¢ dis1 markalardir (Dubois vd.: 2001). Liiks
markalar hem ayricalikli olup hem herkesin haberdar olmasi,
yenilik¢i olup ayn1 zamanda da geleneksel olmas1 gereken ve bu
ikilemleri bagartyla ¢6zen markalardir. Ayni sekilde en baslarda, e-
ticarete olduk¢a mesafeli yaklasan ve geleneksel bakis acisindan
kopamayan liks moda markalari, giinlimiizde tiiketicilere en
optimal hizmeti verebilmek adina kusursuz liks magaza ici

deneyimini ¢evrimici ortama adapte etme gabasina girmislerdir.

Bu ¢alismada 2020 yilinda dijitali en iyi kullanan liiks marka segilen
Gucci (https://luxe.digital/) ve hizli bir diisiis yasarken dijital
doniisim ile tekrar siralamalarda yukarilara ¢ikan Burberry
markalarinin e-ticaret siteleri incelenmistir. Gucci ve Burberry nin
e-ticaret sitelerinin, sofistike web dizaynlari, giiglii igerikleri,

kisisellestirilmis miisteri hizmetleri ve kullanici dostu olmalan ile

16 fstanbul Ticaret Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Bélimii, Dog.Dr.,
goymen@ticaret.edu.tr, ORCID: 0000-0003-3997-5983.

17 hazertoyoglu@gmail.com, ORCID: 0000-0002-5614-296X.

* By bildiri, Do¢.Dr. Goézde Oymen danismanliginda Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Halkla iligkiler ve Reklamcilik Anabilim Dali, Reklam ve Stratejik Marka Iletisimi Programi’nda hazirlanan ve
03.02.2021 tarihinde kabul edilen ayn1 adli yiiksek lisans bitirme projesinden iiretilmistir.
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genel olarak basarili bir i ¢ikardiklar1 soylenebilir. Teknolojik
gelismelerine hizla adapte olan bu iki marka gii¢lii dijital pazarlama
iletisimi stratejileri ile Y ve Z kugaklarini kendilerine ¢ekmekte ve

saglam bir miisteri sadakati olusturmay1 basarmaktadirlar.

Anahtar Kelimeler: E-Ticaret, Litks Marka, Dijital Pazarlama
Iletisimi

GIiRiS

Giinlimiizde neredeyse ¢ogu sektorde yer alan likks iirlin ve hizmetler, yiiksek
fiyatlandirma, miikemmellik, nadirlik, az sayida iretim, ulasim kisitligi ve estetik gibi
ozellikleri biinyesinde bulundurmaktadir. Liiks {iriinler bir tiikketicinin ihtiyacini karsilamaktan
daha ¢ok onlara sosyal statii, gosteris, tatmin ve haz gibi faydalar kazandirmasi sebebiyle
tercih edilmektedir. Farkli miktarlarda kazanglara sahip olan bireyler harcamalarmi bu
kazanglar dogrultusunda sekillendirmektedir. Veblen’e gore bir kiginin gelir seviyesi ne kadar

yiiksek ise o kisinin satin alma motivasyonunu, sadece temel ihtiyaglarin1 kargilayan

iirlinlerden ¢ok, baskalarindan ayrisarak ona itibar kazandiran iiriinler belirlemektedir.

Liiks tiiketiminin giderek artis gdsteren bir grafikte olmasinin nedenlerinden biri de
likstin demokratiklesmesidir. Birbirinin benzeri ve ayni fonksiyonel 6zelliklere sahip bir¢ok
iirliinlin piyasaya sunulmasi rekabetin artmasina ve fiyatlari agagiya ¢ekilmesine neden olmus,
tiikketicilerin o iirlinlere ulasmasi daha da kolaylasmaya baslamistir. Gegmiste liikks olarak kabul
edilen bir {irlin artik herkesin ulasabilmesiyle ayricalikli olmaktan ¢ikmistir. Bu duruma ek
olarak orta smifin kazanciin da yiikselmesiyle tiiketimleri artan bu grup litkse daha ulasabilir

bir duruma gelmistir.

Bunlarin sonucunda liikks markalar 6nceleri ¢ok istekli olmadiklari dijital mecralara hizl
bir sekilde girmis ve bunun yaninda e-ticarette yiikselebilmek i¢in de stratejiler gelistirmeye
baglamiglardir. Bain&Company’ e gore ¢evrimigi ortam, liikks satin alimlar i¢in 2025 yilina
kadar lider kanal olacak ve ¢oklu kanal doniisiimii hizlandiracaktir (https://www.bain.com).
Liiks moda markalarinin e-ticaret, web sitesi, dijital pazarlama, sosyal medya ve mobil
uygulamalarin karsilastirildigi Gartner L2 tarafindan hazirlanan 2019 dijital IQ raporuna gore
birinci sirada yer alan Gucci markasi bu konuda dahi simifina girmistir. Gucci’nin Y kusagi ile
liks kodunu kirdigr soylenirken, Kering'in baskant ve CEO'su Francois- Henri Pinault,
markanin satiglariin yaklasik %50’sinin Y kusagi tarafindan yapildigini belirtmistir. Y kusagi
ile gelistirdigi iliskilerin bu kadar sik1 olmasini dijital yeterliligine bagl olan Gucci, e-ticaret,

sosyal medya, dijital pazarlama ve mobil uygulamalar1 ¢evrimdisi is diinyasinin dokusuna
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entegre etmeyi basarmistir. Gucci {ist diizey site islevselligine yatirim yaparak, entegre icerik,
saglam arama ve gezinme, estetik agidan hos goriinen {irlin sayfalar1 ile gii¢lii bir alisveris
deneyimi sunmaktadir. Gartner L2 tarafindan hazirlanan raporda besinci sirada yer alan
Burberry, Y kusaginin dikkatini ¢ekmek i¢in dijital yeniliklerde 6n plana c¢ikmaktadir.
Sitesindeki dinamik gorseller ve zengin igerikler, hikdye anlatimi, kolaylastirilmis arama ve
gezinme  gibi  Ozellikler ile kullanici  deneyimini  arttirmayr  amaglamistir

(https://www.gartner.com/).

Bu c¢alismada degisen sosyo-ekonomik faktorler ve ilerleyen dijital gelismeler
temelinde liiks markalarin, dijital diinyaya olan yaklagimlar ele almip yukaridaki bilgiler

1s1¢inda Gucci ve Burberry markalarina ait e-ticaret siteleri incelenecektir.
1. LUKS MARKA KAVRAMI

Dubois vd. (2001) liiksii markayi, kalite, cok yiiksek fiyat, enderlik ve benzersizlik,
estetik, kisisel tarih, atarlardan miras ve fuzulilik olarak nitelendirdiler. (Dubois & Laurent &
Czellar, 2001: 8 - 15) Liiks markalar ise fonksiyonel ihtiyaglardan ¢ok tiiketicinin sembolik
ihtiyaglarim karsilar (Barnier vd., 2012: 4). Segkin ve ayricalikli miisteri kitlesine sahip liiks

markalar, tiiketicisine duygusal ve yaratici degerler aktarir (Chevalier & Mazzalovo, 2008).

Nueno ve Quelch (1998)’ e gore “luxus” kelimesinden tiiretilen lilks marka kavrami,
maliyetinin ne kadar yiiksek oluguna bakilmaksizin duygulara hitap eder. Odenen miktara gore
islevselligi dii- siik olan liiks markalarin maddiyat harici duygusal faydalar1 6denen tutara gore
yiiksektir. Kapferer ve Bastien (2009), liikks markalarin iki yonlii oldugunu savunmustur. Biri,
kullanicisinin  kendisi i¢in tatmin saglamasi, ikincisi ise bagkalar1 i¢in bagarilarini
gostermesidir. Okonkwo (2007)’ya gore lilkks markalar bir anda ortaya ¢ikmamistir, tutarl
ve Ozenli stratejilerile benzersiz bir sekilde ustalikla olusturulmustur. Okonkwo liiks markalari
olusturan belli bagh 6zellikleri su sekilde siralamistir: yenilik, iirlin is¢iligi ve hassasiyeti,

yiiksek fiyatlandirma, birinci smif kalite, marka giicii ve ayricalik (Okonkwo, 2007: 11).

Ozetle, liiks markalarm, kalite, yiiksek fiyat nadirlik vb. belli bash 6zelliklere sahip
oldugu ve tiiketicilerine ayricalik, prestij, kimlik, farkindalik kazandirdig1 ve algilanan kaliteyi
uyandirma becerileri bazinda kendi segmentindeki diger markalar ile rekabet etmekte oldugu

sOylenebilir (Habiboglu ve Uslu, 2019: 1685 - 1686).
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2. LUKS MARKALARIN DIJITAL PAZARLAMA ILETiSiMi
STRATEJILERI

Kluge vd. (2013)’ye gore liikks e-ticaret sitelerinde ana sayfa tasarimi geleneksel
markalarinana sayfalarindan farkli olmalidir. Bu tiiketicilerin dikkat ¢ekicilik ve essizlik
algilarmi 6nemli Slgiide etkilemektedir. Perez - Schafer vd. (2009), likks web siteleri i¢in
stratejik Oneme sahip unsurlarin; arayiliz, renk, iirin ve miizik gibi site tasarimi ve
kisisellestirme oldugunu belirtmistir (https://fido.palermo.edu/). Bununla birlikte baz1 liks
markalar bes duyunun tiimiinii iceren magaza i¢i aligveris deneyimini iki boyutlu e-ticaret

platformuna doniistiirmek igin gaba gostermektedir.

Liiks markalar, hikayelerini paylasirken tiiketicilerin duygularina ve duyularina hitap
etmek amaciyla ¢esitli e-ticaret stratejileri olusturmuslardir. Liiks e- ticaret sitelerini basariya

gotiiren bu stratejiler asagidaki gibi siralanabilir:
2.1. Liiks Bir Deneyim Sunmak

Dijital ortamda bile, markalarin miisterilerine fiziksel bir magazada oldugu gibi ayni
yiiksek hizmet standardiyla davranilmasini saglamak gerekmektedir. Bu durum, misterilerin
sanal olarak {irlinii gormelerine, dokunmalarina ve hissetmelerine olanak taniyan yiiksek
kaliteli fotograflar ve zengin igeriklere ek bol miktarda beyaz alan, sitede gezinme kolayligi,
sitenin hizli yiikklenmesi ve kolay bulunan iiriin bilgilerinin olmasi ¢ok Onemlidir. Liiks
tiikketiciler ¢evrimigi ortamda olsalar dahi kisisellestirilmis, 6zelsatis muamelesi gérmek
istemektedirler. Hizli ve iicretsiz gonderim ya da hediye paketleme hizmeti gibi sadik

tiiketicilerin simartilacak 6zel avantajlardan yararlandirilmasi gerekmektedir.
2.2. Kigsisellestirme Araclarim Kullanmak

Miras, gelenek ve ayricaliklarla dolu liks endiistrisinde yapay zekadnin merkezi bir
noktada oldugu aciktir. Yapay zeka destekli kisisellestirme araglari, miisterilerin alisveris
aligkanliklar1 hakkinda g¢evrimigi veri toplamak ve daha tatmin edici bir aligveris deneyimi

olusturmak i¢in etkili bir yontem olmaktadir.
2.3. Arttirllmis Gergeklik

Birden fazla {irlin agis1 ve yakinlagtirma secenegi sunan etkileyici yiiksek kaliteli
goriintiiler, e-ticaret siteleri i¢in ¢ok 6nemli bir unsurdur. Liiks markalar arttirilmis gergekligi
aligveris deneyimine entegre ederek, miisterileri ¢evrimici ortamda simgeleyen bir resim ya da

kendi fotograflari ile sanal iirtinleri denemelerine olanak tanimalidir.
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2.4. Dijital Video Hikdye Anlatimi

Birgok koklii liks marka miisterileri kendilerine ¢gekmek igin hikayelerini
anlatmaktadirlar. Aktarilan bu hikayeler miisterilerin kendilerini elit bir grubun pargasi
gibiymis gibi hissetmelerini saglamaktadir. Bir iiriiniin video igerigine sahip oldugu
durumlarda tiiketicilerin {iriin sayfasinda 2.6 kat daha fazla kaldig1 bulgusuna ulasilmistir.

Buna ek olarak Z kusaginin da ilgisini ¢cekmek i¢in video igerikleri 6nemlidir
2.5. Sosyal Medya

Dijital deneyimler, satin alma faaliyetlerinin 6nemli bir boliimiinii etkilemekte ve gogu
cevrimigi tiikketici nihai satin alma kararlarinda sosyal medyadan destek almaktadir. Liiks
markalarda bu giiclin oldukg¢a farkindadir ve pazarlama biitgelerinin 6nemli bir boliimiinii

sosyal medyaya ayirmaktadirlar.
2.6. Cok Kanalh Yaklasim

Hem c¢evrimi¢i hem de magaza igi tutarli bir marka deneyimi olan ¢ok kanalli
pazarlamanin amaci1 bir kanaldan diger kanala sorunsuz bir aligveris yolcugu yaratmaktir. Cok
kanalli stratejiler benimseyen bir marka ile etkilesimde bulunan tiiketici magaza igi
deneyiminin yasattig1 duygu ve ¢agrisimlari ¢cevrim i¢i ortamda da hissetmelidir. Cok kanall1
pazarlamanin efektif bir Ornegi; magaza personelinin kendisini, miisterilerin g¢evrimigi
aligveris davraniglarindan olusan verilere eriserek her bir miisteriyi kisisel olarak tanima ve

miisteriye bu verilere gore 6zel muamelede bulunma konusunda egitme becerisidir.

Bain & Company (2020) ’nin hazirladig1 rapora gore likks pazarinda ¢evrimici satiglar
2019°da 33 milyar avro iken 2020°de 49 milyar avroya ulagmstir. Internet izerinden yapilan
aligveriglerin pay1 2019’da yiizde 12’den 2020’de yilizde 23’e yani neredeyse iki katina
¢ikmistir. Bain & Company’nin hazirladigi ¢evrimigi kisisel liiks iirlin pazarinin 2015 - 2025
yillar1 arasindaki evrimi Sekil 1°de goriilmektedir. Liiks markalar ¢evrimi¢i ortamda toplam
pazar paym ikiye katlamis olup, hizla yilikselen bes yillik biiyiimeye deger performans, 2025
yilinda ¢evrimigi liiks iirlin pazariin yiizde 30 ve iizeri artig gosterecegini isaret etmektedir.
Bununla birlikte raporda ¢evrimici ortamdan etkilenerek aligveris yapma oraninin 2019 yilinda
ylizde 75 oranindayken, 2020 yilinda yiizde 85 ve {izeri oldugu ve dijital olarak satin alimlarin
ise 2019’da yiizde 20 - 25 arasinda iken 2020 yilinda ise yilizde 40 - 50 oraninda oldugu
gozlemlenmektedir. Sekilde ek olarak 2020 yilinda ¢evrimigi biiyiime ortalamasinda Avrupa

ve Amerika diisiiste olmasma ragmen, Cin hizli bir biiyiime gostermistir. Raporda goze ¢arpan
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bagka bir nokta ise aksesuar (ayakkabi) ve giizellik bakim iriinleri (cilt bakimi) yiizde 60
oraninda artig gostermistir (Bain & Company, 2020: 18);

Sekil 1: Cevrimici Kisisel Liiks Uriin Pazarmm 2015 - 2025 Yillar1 Arasindaki Evrimi

+€16B

+€16B

17

ZonE e 2019

2025 F

Market share in

iy 7% 12% 23% 30%+

Kaynak: Bain & Company (2020: 18)

2019 - 2025 yillar1 arasindaki liiks iiriinlere gore kanallarin (seyahat perakendeciligi,
biiylik magazacilik, 6zel magazalar, outlet, monobrand magazalar, ¢evrimici perakendecilik)
yiizdesel oranlarinda géze carpan noktalar ise outlet ve monobrand magazalarin pandemi
nedeniyle kapanmasi yiiziindenmali sikintiya girmelerinin yaninda biiyiilk magazacilik ve
0zel magazalarda da en giiclii olanlarin ayakta kalmasidir. Avrupa’da magazalarin durumu,
turist yoklugu nedeniyle kotiiye git mis olup seyahat perakendeciligi diinyada durma noktasina
gelen turizm nedeniyle biiylik darbe almistir. Cok kanalli doniigiimii besleyen ¢gevrimigi, 2019-
2020 yillar1 arasindaki  karsilastirmaya gore birinci kanal olmustur (Bain

&Company,2020:19).

3. GUCCI’NIN DIiJITAL PAZARLAMA ILETIiSIMI STRATEJISI

Satislarinin yarisi, 35 yas ve altindaki tiiketiciler tarafindan yapilan Gucci’nin hedef
pazarlari, genel olarak diger tiikketicilerden daha fazla ¢evrimigi bilgi sahibi Y ve Z kusag:
tiketicilerinden olugsmaktadir. Gucci’nin hedef miisteri kitlesi, kendini ifade etmeyi
Oonemseyen, yaraticiliga ve yenilige deger veren markalardan hoslanan kisilerdir. Cogu liikks
markanin hedefinde olan bu yas geng yas grubunu yakalayan Gucci, markasinin dinamizmi ile
her daim genglere ayak uydurabildiginin agikca bir gostergesidir. Neredeyse yiizde 98
oraninda ¢evrimigi ortamda aktif olan bu gen¢ kusak ile iyi bir baglanti kurmasinin sebebi,
Gucci’nin dijital faaliyetleri ile es zamanl olarak giden iyi uygulanmis reklam ve pazarlama

stratejisidir.
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Son yillarda liikks markalarin basarisini belirleyecek ¢oklu kanal stratejisi i¢in gii¢lii bir
dijital yaklasimini magaza i¢i hakimiyetiyle birlestiren Gucci, ¢evrimdisi yetenekleriyle, e-
ticaret stratejisini, sosyal medya yaklagimini, pazarlama stratejisini ve mobil islevlerini
birbirine baglayarak basarili bir ¢oklu kanal stratejisi olusturmustur. Bunun sonucunda, bir
markayla nerede etkilesim kurmayi1 secerlerse seg¢sinler, modern tiiketiciler hem benzersiz hem
de ilgi gekici biitiinsel bir kullanici deneyimiyle karsilagsmaktadirlar. Sonug olarak Gucci,
dijital stratejisi erisim agisindan biitiinsel hale gelmis ve uzun siiredir yeni lilks doniisiim
dalgasini takip etmistir. Gucci’nin dijital doniisiimii 2000’li yillarin baginda e-ticareti

benimseyen ilk markalardan olmasi agisindan benzersizdir.

Gucci’nin dijital stratejisi, hedef kitlesinin kim oldugunu, zamanlarini nerede gegir
diklerini bilerek, onlarin etkilesim kurdugu kanallarda onlarla bulusmaktir. Hedef kitle, dijital
ortamda 6zgiin bir deneyim arzulamakta ve sonug olarak ¢evrimigi lilks markalarla samimi bir
iliski beklemektedir. Gucci’nin belli bash dijital pazarlama stratejileri asagidaki gibidir
(https://www.gucci.com/tr/en_gb/, https://www.g-co.agency/,);

3.1. Sosyal Medya

Instagram, twitter, facebook, pinterest, youtube gibi platformlarda aktif olan Gucci bu
platformlarda diizenli olarak icerik yaymlayarak siirekli bu platformlara takip¢i ¢ekmektedir.
Ornegin canli defile sovlari ile tiiketicilerin gérme sanslarinin az oldugu bu sovlarm perde
arkasi ¢ekimleri ile ilgili igerikler hazirlayarak miisterinin marka ile gii¢lii bir bag kurmasini
saglayan marka, Harry Styles, Rihanna, Lady Gaga, Beyonce, iggy Pop, ASAP Rock gibi
iinliilerle yaptiklari ig bilirlikleri ile, geng tiiketiciler arasindaki popiilaritesini eskisinden daha

fazla artirmigtir.

3.2. Kisilestirilmis Video Magazacihgi

Gucci magazaya gitmek istemeyen tiiketiciye yenilik¢i bir hizmet sunarak, miisterilerin
goriintiilii goriisme yoluyla magaza personeliyle iletisim kurmasima olanak taniyan yeni bir
sanal aligveris deneyimi baglatmistir. Gucci misteri satis danigmani Valentina, siyah takim
elbisesi, papyonu ve kirmizi eldiveni ile sezon i¢ aksesuarla kapli turuncu raflardan bir Gucci
GG Marmon c¢antay1 indirir ustaca agar, cantanin i¢ini gosterir ve dondiirlir. Gucci live,

miisterilerin uzaktan aligveris yapmalari i¢in tasarlanmis yiiksek kaliteli kameralarla dosenmis
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sanal bir magaza olan Gucci 9 adli yeni bir yiiksek teknolojili uzaktan misteri magazasidir.

Miisterilerin miisteri danigmanlar ile ger¢ek zamanli sohbet etmesine olanak tanimaktadir.

3.3. Hikdye Anlatim

Gucci en son “Epilogue” koleksiyonuyla yeni bir hikayeye baslamistir. Bu hikayede
mankenler yerine markanin gizli kahramanlar1 olan Gucci tasarimcilarina séz verilerek, 12
saatlik bir canli yayin boyunca izleyici perde arkasina davet edilip, sa¢ ve makyaj ekipleri,
ekibin hazirlanma agamalarimi gdstererek insan etkilesimi, is birligi ve seyircilerin bir pargasi

olmak gibi psikolojik ihtiyaglar seyirciler ile bulugturmustur.

3.4. Sosyal Sorumluluk

Equilibrium.gucci.com markanin ¢evre savunuculugu ve insan haklarina olan baghlig
vurgulanmaktadir. Gucci, hedeflerini ve faaliyetlerini tiiketicilere belgelemek ve onlar1 bu
siirece dahil etmeye tesvik etmek i¢in Equilibrium web sitesini 2018” de agmustir. Marka
ayrica, Gucci Equilibrium’un iki belirleyici ayagi olan insanlar ve gezegenle ilgili konular
etrafinda aktif bir sekilde konusmayabaslayan ve benzer diisiinen bireyler olarak 6ne ¢ikan bu
grup ile daha iyi bagh kalmak i¢in #GucciCommunity hashtag’ini yaratmistir. Gucci web
sitesinde moda endiistrisinde ¢esitliligi tesvik edecek bir alan yaratmak i¢in neler yaptigina

dair makaleler yaylamisgtir.

3.5. Arttirilmis Gerceklik

Kullanicilarin satin alma iglemi yapmadan dnce sanal ortamda o {iriinli denemelerine
yardimci arttirilmis gergeklik uygulamalari dijitallesen diinyada giin gegtikte dnem kazanmaya
baslamistir. Gucci, App Store’dan indirilebilen uygulamasinda sneaker, saat, ruj, gozliik, oje,
sapka ve dekor iiriinlerini sanal ortamda deneyebileceginiz muhtesem bir hizmet sunuyor ve
teknolojide ileri doniikadimlar atiyor. Uygulamaya entegre aligveris butonu ile denediginiz
ayakkabinin linkine yonlenip zaman kaybetmeden internet iizerinden satin alabilme imkéani da

sunmaktadir.
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3.6. Capraz Pazarlama

Sepet sayfasinda sepetinize konulan iiriinler ya da gezinilen tirtinler ile ilgili tiikketiciye
alternatifler sunan bir pazarlama teknigi olan ¢apraz pazarlama stratejisinde, tiiketicilere aldig
irinler ile ilgili tamamlayici bir {iriin sunuldugunda miisterinin ek bir iirin daha satin alma

ihtimali ytikselir.

3.7. E-mail Pazarlama

Liiks sektorii de e-ticaret sitelerine miisteri gekmek i¢in e-mail pazarlamasindan siklikla
yararlanmaktadir. Bu nedenle Gucci de e-mail pazarlama s1 yapmakta ve tiiketiciyi
stkmayacak yogunlukla hafta da iki ya da 3 kez sadece editoryel icerikli mailler

gondermektedirler.

4. BURBERRY’NIN DIJITAL PAZARLAMA ILETISIMi STRATEJiSI

Kapsiil koleksiyonlar, projeler ve yaratici igeriklerden gelen enerjisi ve yenilen yiizii ile
Burberry, avantajli sosyal medya kampanyalar1 pesinde kosuyor, dijital 6ncelikli platform is
birlikleri kurmay1 hedefliyor ve tiiketicilerle daha iyi bir etkilesim kurmak icin iletisimlerini
gelistiriyor. Dijital ¢agda miisteriler gorsel ve iletisim odaklidirlar bu sebeple Burberry,
devamli olarak yenilik¢i igerikler ile degisen tiiketici davraniglarina adapte ol- maya
caligmakta ve gorsel odakli miisterilere hitap edebilmek icin kiiratorlii iiriin cesitleri,
muntazam sekilde olusturulmus web dizayni, kisilestirilmis hikéyeler ve editoéryal ¢evrimi-¢i

site olusturmaya odaklanmstir.

Gecgmiste, dijital ve geleneksel pazarlama arasindaki ¢izginin ¢ok net olmasina ragmen
giliniimiizde liiks markalar artik her iki alani birbirine entegre etmektedir. Bir Bur- berry
miisterisi ister ¢evrimici ister magazada aligveris yapiyor olsun bu ¢cok kanalli deneyimde iiriin
erisimi aynidir. Bir miisteri web sitesi {izerinden iiriinii begenebilir o {irlinii denemek ve satin
almak i¢in magazadan randevu olusturabilmektedir. Yiiksek moda ve dijital pazarlama
konusunda onciiliik eden ve yenilik¢i kisisel kampanyalar sunan Burberry, 6zellikle dijital
teknolojilere ilgili olarak miisteri deneyimine yapilan yatirim saye- sinde bu konuda oldukga
onemli bir yol kat etmigtir. Marka tiim kanallardaki tutarlt marka goriiniimii ve duygusu ile

en son teknolojiyi bir araya getirerek ve sofistike kisisellestirmesegenekleri sunarak basarili
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bir strateji olusturmustur. Burberry’nin belli bash dijital pazarlama stratejileri asagidaki gibidir
(https://www.burberry.com/, https://theculturetrip.com/europe)

4.1. Sosyal Medya

Instagram, facebook ve twitter sosyal platformlarinda aktif olan Burberry, bu alanda
aktif olmaya basladigi andan itibaren basarili kampanyalara imza atmistir. Marka,
trenckotlarini giyen insanlar1 fotograflarimi gondermelerine tesvik eden Art of the Trench
kampanyasiyla benzersiz bir miisteri katilim programi olusturmustur. Web sitesinde yayimlan
bu fotograflar1 miisteriler, sosyal medya hesaplarinda da paylagabilmekteydiler. Bu
kampanyanin 2015 yilina kadar markaya 25 milyon sayfa goriintillemesi getirdigi tahmin
edilmektedir. 2019 yilinda ¢ikardig1 monogram kapsiil koleksiyonunda segilen 6zel iirtinleri
sadece instagram iizerinden satisa sunan Burberry, bir dnceki ¢eyrege gore takipei sayisinda
artiy ve gonde-ri basina etkilesim oraninda cift haneli kazang elde ettigini agiklamigtir.
Burberry simdilik sosyal medya iizerinde oyunu Y kusagmin kurallarina goére oynayarak
etkilesimini ve kazancimi giinden giine arttirmaktadir. Bunun yaninda sosyal medya
fenomenlerinin Burberry iirlinlerini organik olarak gittikce daha fazla destekledikleri ve bunun
da editoryal yatirim getirisini arttirmaya yardimei1 oldugunu ve miisteri algilarini degistirmeyi
basardig1 belirtilmistir. Sosyal medyanin etkili kullanimi, influencerlarmn kullanimi ve
monogram koleksiyonu ve B serisi koleksiyonu markanin yeniden hareketlenmesi igin
tasarlanmig ve marka etkilesim diizeylerinde c¢ifthaneli artis gorerek bu konuda basarili

oldugunu kanitlamistir.

4.2. Kisisellestirilmis Randevu

Miisterileri ile kisilestirilmis bir iletisim yontemi kuran Burberry, web sitesi lizerinden
sanal yada magaza i¢i randevu olusturma imkani sunmaktadir. Web sitesinde begenilen bir
iirlin izerinden magaza i¢i ya da canli video goriismesi i¢in randevu olusturup o tiriinle ilgili
satig temsilcisinden detayli bilgi ve Oneriler alinabilmekte kisiye 6zel olarak markanin son
koleksiyonlarini ta- mitilmaktadir. Son derece kisisellestirilmis bir deneyim vadeden bu

uygulama tiiketicinin beklentilerini karsilamaktadir.
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4.3. Hikdye Anlatim

2016 yilinda Burrberry’nin ve Thomas Burberry’nin hikayesinin anlatildigi Thomas
Burberry’nin Hikayesi adl1 bir fragman yayinladi ve yaymlandiktan sonraki birkag¢ giin i¢inde
dort milyondan fazla izlendi. Koklii bir gegmise sahip ve geleneksel ingiliz tarzina sahip moda
markasi, tarihsel siirecini ve degeriniizleyicilere yaratici bir sekilde aktardi ve daha 6nce
Burberry’nin ge¢misini bilmeyen ve potansiyel miisteri grubu Y ve Z kusagina markanin
arkasindaki hikayeyi etkileyici bir sekilde anlatti. Burberry’nin ikonik bir iiriinii olan trenckot
sadece moda iiriiniini degil koklii bir mirasa sahiptir. Web sitesinde trengckotun evrimini
hikayelestiren Burberry tiiketicilere, bu ikonik trenckotun moda tarihinin ¢ok 6nemli bir
parc¢asi oldugu mesajini iletmektedir. Burberry hikdye anlatma stratejisiyle sadece markanin
belirli donemlerde etkilesimini arttirmakla kalmayip, marka ile geng tiiketiciler arasinda

mesafeyi de kisaltmis goziikmektedir.

4.4. Sosyal Sorumluluk

Dabha kaliteli ve uzun 6miirlii iiriin almak i¢in hizli moday1 reddeden geng, varlikli ve
iklim bilincine sahip tiiketicilere ulasabilmek adina Burberry kendini degisme adamistir. Moda
endiistrisinin ¢evreye zarar veren ve kirleten etkilerini azaltmak igin birgok moda markasi
girisimler ve programlar diizenle- mektedir fakat Burberry’nin bu faaliyetleri eskiye
dayanmaktadir. Marka ilk olarak 2014’te temel misyonu olarak siirdiirebilirligi taahhiit etmis
ve 2017°de bu pozitif degisimi yonlendirmek ve daha siirdiirebilir bir diinya insa etmek i¢in
hazirlanmig bes yillik bir sorumluluk giindemi yayinlamaya devam etti. Ek olarak Londra
ModaHaftasina 2020 sonbahar / kis koleksiyonu i¢in ilk karbon nétr defilesi diizenledi. Ayrica
Burberry, Yorkshire fabrikasini koruyucu giysiler yapmak i¢in yeniden dii- zenledi ve tibb1
personel ve hastalar igin maske ve Onliikler liretmeye basladi. Bunun yaninda Oxford
Universitesindeki as1 ¢alismalarini finanse ederek pandemide aktif rol oynayan liiks markalar
arasinda yerini aldi. Burberry, siirdiirebilirlik ahlakina ve yenilik mirasina gosterdigi
bagliligin1 ve gelecegi daha yasanabilir kilmak i¢in hazirladig1 projelerini web sitesi {izerinden

tiiketicilerine sunmaktadir.
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4.5. Arttirllmis Gergeklik

Burberry 2020 yilinda, mobil web arama sonuglar1 {izerinden etkilestirilen aratilmig
gergeklik aligveris deneyimi igin Google ile bir ortaklik kurdugunu agiklamistir. Marka,
Burberry TB ¢antasini ve Arthur Check Sneaker modeli i¢cin mobil iizerinden Google’da
yapilan aramalarda kullanici, iirlinlin gergek bir arka plan izerine yerlestirigmis 3D
gorilintlisiine ulagabilmektedir. Burberry’nin Google ile AR aligveris arac1 konusunda yaptigi
is birligi ile markanin sahip oldugu erisim alanin1 daha da biiyiitmeyi ve daha genis bir tiiketici
grubunu hedeflemeyi amaglamaktadir. Burberry’nin bir diger dijital faaliyeti ise Londra’da
Google Lens tarafindan desteklenen bir dijital pop-up deneyimi olusturmasidir. Kullanicilarin
telefonlarinda Burberry geyigi siiriisii ile ¢evrili canli yayimlarini gérmelerine olanak tantyan
bu uygulama dogrudan satisla ilgili olmasa da kullanicilara iyi hissettiren deneyimlerin

olugmasina ve marka farkindaliginin artmasina her zaman olanak tanimaktadir.

4.6. Capraz Pazarlama

Cevrimigi liiks iirtinler satarken, miisterinin daha 6nceki satin alimlarina gore, alisveris
sepetindeki iiriine gore ya da favori listelerine gore {irlin Oneren capraz satig stratejisini
Burberry de e-ticaret sitesinde kullanmaktadir. Uriin detay sayfasmin alt kisminda sunulan
oneriler kismi1 web sitesinin kullanici davra- niglarii 6grenmesi iizerine sunulmaktadir.
Onerilere ek olarak bakilan iiriin ile uyumlu olabilecek diger aksesuar ve iiriinler de kullanictya

sunularak miisterinin sepetteki tiriin miktarimi arttirma olasilig1 daha da artmaktadir.

4.7. E-mail Pazarlama

Liiks markalar pazarlama kampanyalarini artik Y kusaginin aligveris aligkanliklarina
gore tasarlanmaktadir. Y kusaginin ¢cevrimigi liiks mal alma olasiligi diger jenerasyonlara ¢ok
daha fazladir ve e-maillerini okumak icin c¢ok daha fazla zaman harcamaktadirlar.
(smartemailtrends.com). Genel olarak standart bir likks marka e-mail pazarlama stratejisi
izleyen Burberry biilten {iyeligi olan kul- lanicilara editoryal igerikli mailler géndermektedir

ve mail gonderim siklig1 haftadaiki ya da 3 kez ile sinirhidir.
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5. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Bu ¢alisma kapsaminda Gucci ve Burberry’nin web siteleri analiz edilmis olup, metrik

raporlar1 incelenmistir.

5.1. E-Ticaret Site Analizi: Gucci ve Burberry

Guccio Gucci, House of Gucci’yi 1906’da Floransa’da bir saraciye diikkani olarak
kurdu. 1920’lerde binicilere deri ¢antalar satarak ticaretine basladi ve miisterileri atlarla
gergeklesen ulagim bigiminden, atsiz arabalara gecis yaparak terfi ettikge liiks valizlerle
ilerledi. 1938’de ise Guccio Gucci, ilk perakende magazasint Roma’da Via Condotti‘de agti.

Marka daha sonra birinci smif trikolar, ipek iiriinler ve ¢anta {iretimine baslamistir.

Burberry, 1856 Draper Thomas Burberry tarafindan Basingstoke’de kurulmustur. Asil
odak noktasi disarida kullanima hazir kiyafetlerdir. Marka 1879 yilinda diinyanin ilk su

gecirmez kumasi olan gabardini yaratmasiyla {inlenmistir.

Miisterilere ne kadar iyi bir hikaye sunulursa sadece ayrintilar1 hatirlamayacaklari ayni
zamanda markanin vizyonu ile duygusal bir bag kurabilecekleri diisiincesiyle yola ¢ikan
Gucci, sadece bir {irlin degil bir yasam tarzi satmay1 hedeflemektedir. Bu sebeple Gucci’nin
e-ticaret sitesinde pek cok yerde goriilen hikadyeler ana sayfada da g¢arpici bir sekilde
sergilenmistir. Ozellikle hikdye anlatimlarini video haline getiren Gucci, Y ve Z kusaklarinimn
ilgisini ¢ekmeyi basarmistir. Ana sayfada ilk gbze carpan sayfayr kaplayan saga sola
kaydirabilir yiiksek kaliteli gorsellere sahip bannerlardir. Her bannerin {izerinde ilgili
koleksiyona veya kategoriye giden kadin ve erkek yonlendirmeleri mevcuttur. Ana sayfanin
biitliniin hikayenin devami niteligindedir. Sayfay1 asagi dogru kaydirdikga Gucci’nin
“Epilogue” koleksiyonuna ait pargalar ve ¢ekimlerden kareler goriinmektedir. Ana sayfada
farkli koleksiyonlara ve iiriin yelpazelerine erisim sunan Gucci marka imajinit destekleyen bir

tasarim olusturmustur.
Burberry ise ana sayfada Gucci’nin hikdye odakli stratejisi yerine direkt olarak tiriine

odaklanmigtir. Tiim ana sayfay1 kaplayan bes adet kayirabilir bannerlarin {izerinde yine ayni

sekilde kadin ve erkek yonlendirmeleri mevcuttur. Dev gorsellerle kapli ana sayfa markanin
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ihtisamin1 siteye yansitir niteliktedir. Ana sayfanin bu kadar {iriin odakli olmasi dikkat

dagitacak herhangi bir unsur olmamasi marka agisindan biiyiik bir avantajdir.

Iki markanin da ana sayfadaki header boliimiinde standart olarak; ana kategoriler, dil ve
bolge segenekleri, iletisim numarasi, iiyelik girisi, sepet, favoriler ve arama ¢ubugu ikonu
mevcuttur. Ana kategorilerin iizerine gelindiginde (kadin, erkek, ¢ocuk yeniler vs.) agilan
detayli mega menii, tek tik ile istenilen sayfaya ulasilabilme rahatligi sunmaktadir. Bu da

miisterinin hizli bir sekilde hedefe ulagsmasina yardimei olmaktadir.

Footer boliimiinde ise 6zel servis, site bilgileri, sirket hakkinda bilgiler, bulunulan
sosyal platformlar, e-biilten iiyeligi ve magaza bulucu gibi yardimci bilgiler mevcuttur.
Burberry’nin sitesindeki e-biilten liyeliginin alisilmisin disinda olarak sol tarafta olmasi dikkat
cekici bir detaydir ek olarak Burberry bu bilgileri agilabilir menii seklinde sunarak yerden

tasarruf etmistir.

Gucci ve Burberry {iriin listeleme sayfasinda 1zgara diizeninde agik gri arka plan iizerine
iirlinlin 6n yiiz gorselleri sergilenmis, sayfanin temiz goriintiisiiyle kusursuz bir vitrin diizeni
elde edilmistir. Uriiniin iizerine gelindiginde detay sayfasina girmeden iiriiniin diger
fotograflarma ve isim fiyat bilgilerine hizlica ulasilabilmektedir. Sayfadaki tasarimin sadeligi
iiriiniin 6ne ¢ikmasina yardimci olmakla birlikte miisterinin direkt olarak tiriine odaklanmasini
saglamaktadir. Burberry listeme sayfasinda iriiniin isim, fiyat ve renk seceneklerini de

gostermistir.

Uriin detay sayfasinda da listeleme sayfasi gibi iiriinii ne gikartan temiz bir arka plan
mevcuttur. Gucci alisilagelmis tirlin detay sayfasi yerine daha yenilikg¢i bir goriinme sahip olan
detay sayfasinda, ilk planda olan 6ge lriindiir. Sayfanin sag ve sol tarafina yerlestirilmis
yiiksek kaliteli tirtin gorsellerini kaydirarak diger detay gorsellere ulasilmaktadir. Gorsellerin
ortasinda {iriin adi, {iriin fiyati, renk varyasyonlar1 ve iirlin bedenleri ve magazada bul segenegi
bulunmaktadir. Uriin fotograflarinin bu kadar biiyiik ve yiiksek kalitede olmasi, iiriine

dokunuyormus gibi yiiksek bir gercekgilik hissi vermektedir.
Burberry, sayfa diizeni olarak standart bir iirliin detay sayfasi sunmaktadir. Yiiksek

kaliteli ve detayli {iriin fotograflarinin yaninda iirliniin renk, beden fiyat, teslimat politikalari,

magazada bul, sepete ekle ve apple pay 6deme segenegi mevcuttur. Sepete ekle butonun her
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iki markada da siyah olmasi giyim kategorisine ait {iriinler satan ¢ogu markanin tercih ettigi
bir renk olmasindan kaynaklanmaktadir. Alexa tarafindan yapilan ilk 100 giyim markasinin
sepete ekle buton renk dagilim tablosuna bakildiginda %23 ile en yiiksek pay1 siyah renk
almistir (https://amasty.com/).

Sayfanin devaminda bakim ve kullanim bilgileri, kargo ve iade bilgileri, ddeme bilgileri
ve iirlin agiklamasinda, iiriiniin hikayesi ve detayli {iriin bilgilerine ek olarak markanin sosyal
sorumlulugunu vurguladigi bir ikon bulunmaktadir. Bu ikonda Gucci, uluslararasit kabul
gormiis sosyal ve ¢evresel sorumluluk standartlarma saygi duydugunu ve etik ve
stirdiirebilirlige olan baglhiligim faaliyetlerine aktardigina dair kisa bir metin yayinlamig ve
sosyal sorumluluk mesajlarini bir araya topladigi equilibrium.gucci.com’a yonlendirme linki

eklemistir.

Burberry igerik bakimindan Gucci’ye gore daha yetersiz kalmigtir. Uriin malzeme ve
oOl¢ii bilgileri disinda hangi iirliniin koleksiyona ait oldugu ya da triiniin hikayesi ile ilgili
ekstra bilgi verilmemistir. Kullanilan igerikler, mevcut ve potansiyel tiiketiciler ile etkili bir
iletigim i¢in oldukc¢a 6nemli bir aractir ve markaya kendi sesini vermektedir. Liiks markalar
icin igerik yonetimi, lilkse 6zgii yiiksek estetik ile tiiketiciyi o {irlinii satin almaya tesvik etme

yetenegidir (https://www.havasluxhub.com/).

Ana sayfadan siparis ve 6deme sayfasima kadar bir uzman ile goriisebileceginiz chat
kutucugu cikmaktadir. Sanki bir magaza igindeki satig temsilcisi gibi miisteriyi diger
sayfalarda da takip ederek kesintisiz, her zaman erigebilir ve kisilestirilmis bir hizmet
vermektedirler. Bunun yanina Gucci web sitesi iizerimden miisteri temsilcisi ile canli gériisme

imkan1 sunmastyla magaza i¢i deneyimini burada da devreye sokmustur.

Burberry de Gucci gibi ayni stratejiyi izleyerek mesaj kutucugu her sayfada kullaniciy1
takip ederek miisterilerine 7 / 24 hizmet vermektedir. Ek olarak e-mail, twitter ve whatsapp
iizerinden miisteriyle konusma secenegi de mevcuttur. Bunun yaninda Gucci’nin miisterilerine

daha kisisellestirilmis bir deneyim yasattig1 canli konugsma hizmetiyle 6ne ¢iktigi soylenebilir.
Gucci’nin siparis ve 0deme asamasi karmagikliktan uzak ve sorunsuz bir alisveris

deneyimi sunmaktadir. Miisteri, aligveris sepetine ekledigi {iriinleri satin alma iglemi igin

ikinci bir sayfaya yonlendirilir. Tek sayfa iizerinde adres bilgileri, hediye paketi talebi ve
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6deme bilgilerinin yer aldigi adimlar bulunmaktadir. Bu adimlarin tek sayfada olmasi tiklama
sayisin1 azaltmakta ve daha hizli bir sekilde sonuca ulasmay1 saglamaktadir. Yine diger
sayfalarda ¢ikan satig asistan1 6deme sayfasinda da yardimci olmak i¢in hazir bulunmaktadir.
Kredi karti ile odeme yoOntemine ek havale yolu ile de satin alma islemini
tamamlanabilmektedir. Binlerce dolar verilen iriinler i¢in kargo parasi ddemek miisteri

acisindan can sikici olabilmesinin yaninda Gucci gonderim {icreti almamaktadir.

Burberry iiriiniin satin alma siirecini 4 asamali olarak sunarak, standart olarak sepet
sayfasindan 0deme sayfasina gecis daha sonra iiyelik bilgilerine gecis, hediye paketi istek
sayfasma gecis son olarak ise 6deme sayfasina gecis ile satin alma siireci son bulmaktadir.
Genel olarak iki markanin da 6deme siireci hizli ve sorunsuzdur. Sadece Burberry’nin bu
agamada sayfa tiklama sayis1 Gucci’ye gore daha fazladir. Buna ek olarak satin alma isleminde
zorunlu kayit olmamasi iki marka i¢inde biiyiik bir avantajdir. Ciinkii zorunlu kayit, aligveris

sepetinin terk edilmesinin yaygin bir nedenidir (https://econsultancy.com).

Ana sayfadan iiriin sayfalarina kadar muntazam igerik ve gorsellerle olusturulmus web
siteleri yliksek gezinme kolayligi sunmakla birlikte iki marka da kullanici deneyimini ve web
sitesinde yaratilan liikks algisin1 basaril bir sekilde harmanlanmistir. Fakat bu yiiksek kaliteli
gorsel ve videolarla dosenmis sayfalar Gucci’nin site hizin1 biraz etkilemistir. Odeme
seceneklerine bakildiginda Gucci, American Express, Master Card, Visa ve Wire Transfer
O0deme sistemlerinden yararlanirken Burberry, American Express, Master Card, Visa 6deme
sistemlerinin yanma Apple Pay‘ida dahil etmistir. Iki web sitesinde de kullanilan ana renkler
agik gri, beyaz ve siyah renkleridir. Liiks markalar, genellikle markanin tasarimlarini
vurgulamak i¢in tasarimlarinda sade ve soft renkler kullanarak bolca beyaz bosluk birakirlar.
Bu yaklagim iiriiniin konusmasina ve on plana ¢ikmasina olanak tanimaktadir. Siyah rengin
ise sofistike ve liiks algis1 dogrudan tiiketiciye gegmektedir. Son olarak ise Gucci’nin 34 {ilke
{iriin génderimi ve Ingilizce, Almanca, Ispanyolca, Cince, Italyanca ve Arapca dil secenekleri

mevceuttur.

Burberry ise yukaridaki dilleri de kapsayan 11 dil segenegi ve 45 iilkeye siparis
gonderimi ile uluslararast smirlari goktan agmis goriiniiyor. Bir web sitesi, ¢esitli lilke ve
milletlerden ziyaretgiler alabilir. Buna bagli olarak farkli dil segenekleri arttik siteye gelen

ziyaretgi sayisi o oranda yiikselecektir.
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5.2. Site Metrik Raporu: Gucci ve Burberry

Tim diinya genelini kapsayan ve son 90 giinliik verilere dayanarak Alexa.com tara
findan hazirlanan Gucci ve Burberry site metrik raporunda, ziyaret¢i basmna gilinlik sayfa
goriintilleme sayist 5.46 olan Gucci 7,2 sayfa goriintiilemesiyle Burberry’nin gerisinde
kalmigtir. Gucci’nin web sitesinde gegirilen giinliik siire ise 3:51 olmasina kargin Burberry
4:52 ile bir dakikalik fark ile 6ne ¢ikmistir. Hemen ¢ikma oraninin %26 ile %40 arasinda
olmas bir internet sitesinin giivenli bolgede oldugunun gostergesi olmakla birlikte iki marka
rakiplerinin hemen ¢ikma oranlarmin ortalamasi %34,9’tiir. Gucci’nin %31,9’luk orani ve
Burberry’nin %24,4’liilk hemen ¢ikma orani, iki sitenin de iyi bir performans sergilediginin
gostergesidir. Sonug olarak iki web sitesinin de ufak farklar ile birbirine ¢ok yakin bir
performans (site tasarimi, kullanilabilirlik, site altyapisi vb.) sergiledigini sOyleyebilir

(https://www.alexa.com/siteinfo/gucci.com).

Grafige baktigimizda organik aramanim liiks markalar i¢in birincil trafik kaynagi
oldugunu sdyleyebiliriz. Genel olarak kullanicilar web sitesinin tam URL’sini yazmaktan ¢ok
arama motorlar1 araciligiyla bir markay1 arama aliskanlig1 vardir. ikinci siray ise dogrudan

arama almustir.

Tablo 1: Diinya Genelinde Trafik Kaynaklarina Genel Bakis (Aralik 2020)

Trafik Kaynaklari Gucci Burberry
Search %52 %54
Social %1 %1
IReferral %11 %21
Direct %35 %25

Kaynak: https://www.alexa.com/siteinfo/gucci.com

Sayfa yiiklenme stiresi, herhangi bir web sitesi kullanic1 deneyimi i¢in ¢ok énemli bir
unsurdur. Uzun sayfa yiikleme siiresi, kullanicinin ilgisinin dagilmasma neden olmaktadir.

Cogu ¢evrimigi kullanici bir sitenin 2 saniye ya da daha altinda bir siirede yiliklenmesini ister
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3 saniye i¢inde  yiiklenmeyen  bir siteyi terk etme  egilimindedirler
(https://moonshotdigital.com). Gucci ile Burberry arasinda 2.26 saniye bir fark
goziikkmektedir. Ana sayfa boyutlarina bakildiginda Gucci’nin neden geride kaldigini kanitlar
niteliktedir.

Gucci ve Burberry’nin masatistii iizerinden web sitesine trafik gonderen ilk 5 iilke ve
toplam trafik pay:1 karsilastirildigina, ilk sirada yer alan Amerika en biiyiik trafigi ¢ekmis

goziikmektedir.

Diinya ¢apinda siteye trafik ¢eken ilk bes en iyi organik anahtar kelimeler ve yiizdeleri
agagidaki grafikte verilmistir. Tabloya gore en biiyiik trafigi “Gucci” ve “Burberry” kelimeleri

cekmistir. Daha sonraki siralarda yer alan arama kelimeleri ise markalarin ikonik iiriinleridir.
SONUC

Giiniimiizde artik liiks tiiketiciler, satin aldiklar liiks bir irlin veya hizmetin kalitesiyle
eslesen bir deneyim talep etmektedirler. Bir zamanlar ¢evrimigi ortamda liiks mal satin alma
konusunda isteksiz olan tiiketicinin fikrini fazlaca degistirdigini gormekteyiz. Miisteriler artik
internet ortamini liiks Uriinler satin almak i¢cin mesru ve glvenilir bir kanal olarak
diisiinmektedirler Marka konumlandirmasi sebebiyle, likks markalarin dijital stratejisi,
miisterilerle nasil iletisim kurdugu, {iriinleri nasil sergiledigi ve marka degerini ne olgiide
ilettigi bakimdan diger markalarla karsilastirildiginda onlardan ayrismalidir. Liiks markalar,
e-ticarette 6ne ¢ikmanin yeni yollarini aramakta ve aligveris yapanlari daha rahat ettirmek i¢in

¢evrimici ortama magaza i¢i deneyimleri uyarlamaktadirlar.

Gucci, hangi kanali kullanilirsa kullansin marka imajin1 her zaman en 6nde tutmustur.
Diger bir deyisle, ilk 6nce marka daha sonra kanal felsefesi markanin miisteri ile tam olarak
iletisimkurmasina olanak tanimaktadir. Web Sitesinde hakim olan yogun hikaye anlatim ile
insan-larin kendilerini Gucci deneyiminin bir par¢asiymis gibi hissetmelerini saglamaktadir.
Gucci’nin e-ticaret stratejisi magaza i¢i secenek 6zelligi, detayli {iriin bilgi ve igerikleri, hediye
paketi, telefon, e-posta, canli mesajlasma ya da sesli goriisme yoluyla iletisim kurulan miisteri
hizmetleriyle ve avantajli hale gelen gonderim ve iade segenekleri birlestigindeortaya basarili
bir ig ¢ikmaktadir. Gucci’nin web sitesinde site hiz1 diisiikliigii gibi belli baglh hatalar olmasina
ragmen marka hemen ¢ikma orani, sitede gecirilen siire ve sayfa ziyaretleri gibi etkilesim
Olclitlerini devamli olarak iyilestirme hedefinde olmakla birlikte site ziyaretlerini de yildan
yila arttirmistir. Liiks tiiketiciler verdiklerinin karsiliklarii almak adma problemsiz bir

miisteri deneyim stireci beklerler ve Gucci bu hedefi karsilamaktadir. Bunun yaninda Kering
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grubun vizyoner bir bakis agisiyla dijitale bu kadar odaklanmasi Gucci agisindan biiyiik bir

avantaj olmustur.

Burberry, dijital bir nesil i¢in dijital bir dil konugsmanin 6nemini olduk¢a kavramis ve
bunu basarili kampanyalariyla kanitlamig bir marka olmakla birlikte 50 yillik mirasinive
dijital vizyonunu gii¢lii bir sekilde bir araya getirmistir. Liiks markalarin sitenin islevlerine
odaklanmak yerine sadece yiiksek oranda zengin niteliklerini vurgulamalar1 kullanici
deneyimi acisindan yetersiz kaldiklarmin bir gdstergesidir. Burberry bu ikiliyi iyi bir sekil-de
harmanlamasiyla web sitesindeki zengin igerikleri, tatmin edici gorsel sunumu,
kisisellestirilmis miisteri hizmetleri ve basarili kurgulanmig ¢apraz pazarlama stratejisiyle

miisterideneyimini {ist seviyede tutmustur.

Geng tiiketiciler farkindalik yaratan, sasirtici veya beklenmedik uygulamalar ile ko-
leksiyonlarinin reklamimni yapan heyecan verici ve yenilik¢i markalardan hoslanmaktadirlar.
Ana miisteri yas ortalamasi 25 ve 35 yas arasinda olan Gucci ve Burberry, sofistike bir web
tasarimi ve kullanic1 deneyimine olan bagliliginin yaninda sosyal medyay1 ¢evrimi¢i moda
giiclerinin ayrilmaz bir pargasi olarak gérmektedir. Y kusaginin dijital ile olan baglantisini
cok iyi bir sekilde kavrayan iki marka, imajlarin1 temsil ederken kullandigi herplatformda
ozglin ve tutarh bir anlatimla yiiksek etkilesim kurmay1 basarmistir. Ozellikle sosyal
platformlarinda aktif olan ve etkilesimi oldukca yiiksek olan bu iki marka genglerle daha iyi
bir iletisim kurabilmek i¢in sosyal medya fenomenlerinden yararlanmiglardir. Bu prestijli
miras markalari, marka temsilini kimin yapacagi konusunda hiikiimdarliklarin1 devretme
konusunda ¢ekimser kalsalar da influencerlarin modada yeni otoriterler haline gelmesiyle

yiiksek profilli iinlii ve influencer ortakliklarina yonelme egilimine girmislerdir.

Bununla birlikte liiks marklar, arttirilmis gerceklik teknolojileriyle geng tiiketicilerin
ilgisini kazanmay1 basarmistir. Arttirilmis gergeklik teknolojisi, tiiketicilerin {iriinleri satin
almadan Once nasil goriinecegine dair beklentilerini karsilamaya yardimer olabilmektedir
bdylece liriinii sanal ortamda deneyerek alan miigterilerin memnuniyeti artmis olmakla birlikte
iriin iade oranlar1 azalmis olmaktadir. Arttirllmis gergeklik kullanilarak ¢evrimigi satilan
iirlinlerin iade oranlar1 ylizde 2 oraninda azalsa bile bu lilks markalar i¢in 6nemli bir

gelismedir.

Bununla birlikte lilks markalarin e-mail pazarlamasindaki Oncelikli hedefleri Y
kusagidir. E-mail pazarlama stratejisi olarak haftada 2 ile 3 kez arasi tiiketiciyi yogun mail

gonderimi altinda birakmadan, marka imajini destekleyen mail gonderimleri yapmaktadir.
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Burberry ve Gucci, ¢evrimigi stratejisine tam gii¢ kattig1 andan itibaren sadik miisterini
toplayarak fiziksel magazalarina daha fazla miisteri cekmistir. Litks markalarin dijitale gegis
konusunda ¢ekimser kalmalarma ragmen iki marka uzun yillardir kendi dijital altyapilarina
yatirim yaparak liikks bir markalarinda dikkate deger bir strateji ile dijital ortamda imajimi
koruyabilecegini kanitlamiglardir. Kisacasi gevrimi¢i magazalarin {irlinleri gosterme sekilleri
kalitelerini tamamlamakla birlikte ¢evrimi¢i bir magazanin sizin igin satis yapmasi
beklenemez ve bu ancak sitenin inanilmaz kullanim kolaylig1 sunmasi ve ilgi ¢ekici tasarimi

sayesinde olmaktadir.
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ANTI PRENSES’TEN FEMINAZI’YE:
YENIi MEDYA VE TOPLUMSAL
CINSIYET

Mizgin AVCI '8
Nihan AYTEKIN ¥
oz

Kadim ve erkek rollerinin toplum tarafindan tanimlanmasi
geemisten giiniimiize her toplumda var olmus ve {izerinde ¢okca
tartistlmig  bir konudur. Cinsiyetler arasinda inga edilen ve
toplumsal, kiilttirel kokleri olan bu ayrimi tartismaya acan feminist
akimin, gecmisten bugiine biiylidiigi, giliclendigi ve kendi icinde de
doniistiigli gorillmektedir. Feminist akimin kendi iginde yasadigi
doniisiimii ve gelisimi bugiin; kadimi ve erkegi, toplumsal cinsiyet
rollerinin igerisinde iiretmeye, tilketmeye, giindelik hayatint devam
ettirmeye yonlendiren kiiresel kapitalist ekonominin giin gectikce
artan hakimiyeti ve dijital medyanin yayginlagmasi ile birlikte
diisinmek dogru olacaktir. Bu baglamda, “#MeToo” hareketi
orneginde de gordiigiimiiz iizere, feminist akim sanal topluluklara,
genis kitlelere yayilmakta, destek¢i buldugu kadar dijital diinyada
karsit goriislerle de yiiz yiize gelmektedir. Bugiin bir yanda feminist
disiincenin sozciiklerini kendi iletisim faaliyetlerinin {izerine
orterek pazarda rakiplerinin Oniine gegmek isteyen markalarin
cabasi, diger yanda ise, oOzellikle dijital mecralarda feminist
diistinceye kars1 damga niteliginde etiketlerin gelistirildigi, karsit
goriisiin popiilizmle eklemlenmesini saglayan ve siiriip giden bir
iletisim siireci gdze c¢arpmaktadir. Bu caligma, Veet’e ait “Anti
Prenses” reklam kampanyasini elestirel sdylem analizi ile, Eksi
Sozliik’te cesitli bagliklarda ele aliman “Feminazi” bagta olmak
iizere, “Piremses” ve “Gliglii Kadin” figiirlerini de bu platformdaki
entry’ler lizerinden elestirel sdylem analizi ile degerlendirmektedir.
Bu kavramlar ve gevrelerindeki tartigmalar iizerinden, feminist
diistincenin taraftar ve karsit goriisler ile 6zellikle dijital medyanin

sundugu sanal evrende nasil yiizlestigini, dijitalde feminist
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diisiincenin var olma c¢abasini, bu g¢abanin ekonomik, politik,

toplumsal ve kiiltiirel boyutlarini irdelemektedir.

Anahtar Kelimeler: Feminazi, Anti Prenses, Toplumsal Cinsiyet,

Dijital Medya

GIRIS

Cinsiyetler arasinda inga edilen ve toplumsal, kiiltiirel kokleri olan kadin-erkek ayrimini
tartigmaya acan feminist akimin, gegmisten bugiine biiyiidiigii, giiclendigi ve kendi i¢cinde de
dondstiigii goriilmektedir. Feminist akimin kendi i¢inde yasadigi doniisiimii ve gelisimi bugiin;
kadin1 ve erkegi, toplumsal cinsiyet rollerinin igerisinde iiretmeye, tiiketmeye, giindelik
hayatin1 devam ettirmeye yonlendiren kiiresel kapitalist ekonominin giin gegtikge artan
hakimiyeti ve dijital medyanin yayginlasmasi ile birlikte diisiinmek dogru olacaktir. Bu
baglamda, “#MeToo” hareketi Orneginde de gordiiglimiiz iizere, feminist akim sanal
topluluklara, genis kitlelere yayilmakta, destek¢i buldugu kadar dijital diinyada karsit
goriislerle de yiiz yiize gelmektedir. Bugiin bir yanda feminist diislincenin sézciiklerini kendi
iletisim faaliyetlerinin iizerine Orterek pazarda rakiplerinin dniine gegmek isteyen markalarin
¢abasi, diger yanda ise, 6zellikle dijital mecralarda feminist diisiinceye karsi damga niteliginde
etiketlerin gelistirildigi, karsit goriisiin popiilizmle eklemlenmesini saglayan ve siiriip giden

bir iletisim siireci goze ¢arpmaktadir.

Bu ¢alisma, kadin hareketini destekler goriiniim sergileyen reklamlarda kadin figiirlere
tanimlanan etiketler ile Tiirkiye'de sosyal medyada 6nemli bir platform olan Eksi Sozlik'te
kadmlara yonelik olarak iiretilmis etiketleri degerlendirmek suretiyle dijital ¢agda kadmin
nasil tanimlandigini, feminist ve anti feminist diisiincenin bu tanim baglaminda nasil formiile
edildigini ve tabii ki bu formiilasyonun politik, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel arka planini
gostermeyi amaglamaktadir. Bu baglamda, dnce feminist harekete dair kisa bir giris yapilacak,
ardindan sosyal medyada bireyleri ifade eden etiketlere deginilecek ve feminist akimin
reklamlardaki yansimalarina bakilacaktir. Sonrasinda da Eksi Sozliik'teki Feminazi, Piremses,
Gicli Kadin etiketleri ile Veet reklamindaki Anti Prenses etiketi drnek olarak alinacak ve

analiz edilecektir.
1. FEMINIST HAREKETE KISA BiR BAKIS

Feminist akimin kendi iginde yasadigi doniisiimii ve gelisimi anlamak anti feminist
hareketi ve dijital medyada feminist goriise karsi anti feminist bakig agilarini anlayabilmemiz

icin de faydali olacaktir. Feminist hareketin dalga olarak ortaya ¢ikmasi, feminist diisiincenin
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geemis ve bugiin hakkindaki hikayelerini ve fikirlerini anlatma bigimini yapilandirmaktadir

(Tuin, 2016).

Amerika ve Avrupa basta olmak iizere tiim diinyada dalgalar halinde kargimiza ¢ikan
feminist hareketin ilk dalgasinin 1800°1d yillarin ortalarinda baglayip 1950’lere kadar siirdiigii
diistintilmektedir (Aikau vd., 2018). Bu donemde kadinlar baglangicta iicret hakki, miilkiyet
hakki gibi konularda esitlik istemistir. Daha sonra ise oy kullanma, siyasi adaylik gibi haklar
icin miicadele etmislerdir (http://www.gender.cawater-
info.net’/knowledge base/rubricator/feminism_e.htm). Feminist akimin ikinci dalgasinin ise
1960’lardan 1980’lerin sonlarina kadar etkin oldugu soylenmektedir. Birinci dalga feminizmin
devami niteliginde olan ikinci dalgada (Whelehan, 1995:3), kadinlarin kamusal ve ozel
alanlarda erkeklerle esit hak ve 6zgiirliik talepleri glindeme gelmistir. Kiirtaj hakki, kadinin ev
icindeki emeginin taninmasi gibi konular ikinci dalga feminizmde goriilmektedir
(https://feministbellek.org/feminizm/). 1980’ler sonrasinda ortaya ¢iktig1 sdylenen igiincii
dalga feminizm ise kadinlar arasi ayrimi ortadan kaldirmaya yonelir. Her dinden, dilden,
irktan, renkten kadmlar ve LGBT bireylerin haklar1 gériiniir kilmmalidir (Oziidogru, 2018).
Ikinci dalga feminizm 1990'arda fazla beyaz, heteroseksiiel, burjuva ve fazla teori odakli
gorilindiigii i¢in ticlincii dalga feministler tarafindan elestirilmistir (Warhol, 2016). Ardindan
gelen dordiincii dalga feminizm ise, 2010’Iu yillardan beri sosyal medyanin giindelik hayatta
isgal ettigi alanin genislemesiyle beraber, dijital feminizm adiyla da amlmustir. Ozellikle dijital
platformlarda hashtaglerin kullanimiyla, kadinlarin yasadiklari sorunlara karsi toplumsal
farkindaligin olugsmasini miimkiin kilan bir hareket olarak hayatimizin i¢inde yer almistir

(Ozdemir ve Aydemir, 2019).

Feminist hareket destekg¢i buldugu kadar dijital diinyada karsit goriislerle de yiiz yiize
gelmektedir. Feminizmin savundugu fikirlere karsit goriisler ile antifeminizm, feminizmin ilk
dalgasindan itibaren gelisim ve degisim gostermistir. 19. Yiizyilda kadinlarin oy hakki gibi
cesitli hak arayislarina karsi olarak basladigi ifade edilmektedir (Kimmel, Aranson; 2004: 35
- 36). Antifeminist diislinceye gore gilinlimiizdeki cinsiyet ayriminm asil magdurlar
erkeklerdir (Anderson, 2015: 12). Feminist hareket toplumda erkek diismanhigim
koriiklemektedir. Antifeminist goriise gore kadimlar artik glinlimiizde gerekli esitlikleri elde
etmislerdir ve toplumun her alaninda calisabilmektedirler. Egitim almis kadinlarin sahip
oldugu cocuk sayisinin azalmasiyla toplumdaki geleneksel aile yapisinin yok olma tehlikesi
bulunmaktadir. Kadinin ekonomik bagimsizligini kazanmasi, erkek ile olan baginin da
zayiflamasi sonucunu getirmektedir

(https://www.theatlantic.com/international/archive/2019/08/anti-feminism-gateway-far-
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right/595642/). Esitlikten dem vuran kadinlarin asil amaci, erkeklerin Oniine ge¢mektir
(Anderson, 2015: 12). Antifeminist akiminin erkek savunucular1 kadar kadin savunucular1 da
vardir. Giiniimiizde Anti feminist gorlisii destekleyen kadinlardan bazilar1 toplumdaki
geleneksel rolleri savunurken bazilari ise kadin — erkek esitliginin gliglenmesini desteklese de

feminizmi reddeder (https://time.com/3028827/women-against-feminism-gets-it-right/).
2. SOSYAL MEDYADA BIiREYLERI iFADE EDEN ETiKETLER

Kimlik bir bireyin yasadigi toplum i¢indeki yerini belirleyen, bireyin toplumsal ¢cevrede
uyum i¢inde yasamasina olanak veren temel bir 6gedir. Sosyal kimlik; toplumsal cinsiyet ve
sinif belirtme gibi bireyin sosyal statiisiinii gosteren bir kavramdir. Sosyal kimligin toplumdaki
gosterimlerinin ayrilmaz parcalari olan dil ve temsil, toplumun kiiltiirii ile de baglantilidir. Kat1
kiiltiirel unsurlara sahip toplumlarda dil ve temsil kendini daha giiglii hissettirir. Bu toplumlar,
toplumun belirledigi normlara uymayan bireylere karsi etiketleme, 6tekilestirme taktikleriyle
bu bireyleri toplumdan dislamak ve yalnizlastirmak egilimindedirler (Askin, 2007).
Damgalama da bu baglamda diisiiniilebilir. Horch’a gére damgalama; dort bilesenden olusan
bir siireg icinde gergeklesir: Once ipuclar1 olusur, sonra kalipyargilar (stereotipler) olusur.
Bunlar onyargilari, onyargilar da ayrimciligi dogurur (Corrigan, 2004; Teachman vd.,
2006°dan Akt., Horch, 2011). Ipuglari; semptomlar, fiziksel gériiniim, sosyal yeteneklerin
bulunmayisi veya etiketler i¢erebilir (Corrigan ve Kleinlein, 2005’ten Akt., Horch, 2011).
Ipuglar1 ve bu baglamda etiketler bulunmadig1 zaman damgalamanin gergeklesmesi zordur

(Jones vd., 1984; Link, 1987; Scheff, 1974’ten Akt., Horch, 2011).

Teknolojinin gelismesi, internetin kiiresellesmesi ve anonim niteligi, etiketlerin de
giiciiniin artmasini saglamustir. Internet bu etiketlerin arsivlendigi ve dijital izin kaybolmadig
bir alan haline gelmektedir (Lageson ve Maruna, 2018). Horch’tan yola ¢ikildiginda,
insanlarin dijital ortamda yapmis olduklar1 etiketlemelerin toplumdaki kalip yargilari
(stereotip) dogurdugu sdylenebilir. Bir kisi ya da grubun baska bir kisi ya da gruba karsi,
dogrulugundan emin olmadigi, kisa yoldan genellesmis diisiinceler kalip yargilari olusturur

(Dokmen, 2016: 32°den Akt., Sengiil, 2018).

Etiketlerin sosyal medyada genel olarak bireylerin fiziksel ve kisilik 6zellikleri baz
aliarak olusturuldugu, bu tanimlamalarin toplumun kiiltiiriine gore de zamanla degiskenlik
gosterdigi soylenebilir. Bu etiketlerden “Kezban” gecmiste bir kisi adi olarak bilinmekle
birlikte zaman icinde &zellikle popiiler kiiltiirde argo bir kelimeye déniismiistiir (Ozsahin,
2019). Yesilgam filmlerinde (https://www.haberturk.com/hor-gorme-kezban-i-2644086)

“kéyden sehre gelmis, sehir hayatina ayak uyduramamus geng kiz” anlamimi tagirken, sonralari
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sosyal medyada kadinlar igin “cahil, kendini ¢ok yiiksek bir seviyede goren, her seyi abartan”
(https://www.topukluhaber.com/kezban-ne-demek/) anlamima gelmistir. Baska bir drnek ise
kadinlarla iyi anlasan erkekler i¢cin kullanilan “Meri¢” etiketidir. Bir erkegin kadin arkadaslari
coksa ve bir tartigma durumunda erkegi degil kadim destekliyorsa “Meri¢” olarak adlandirilir
(https://www.tozlumikrofon.com/meric-erkek-kime-denir-mericlik-nasil-bir-seydir/ ). Ornek

verebilecegimiz bagka bir etiket ise aragtirmamizin temellerinden biri olan “Feminazi”dir.

Eksi Sozlik’te “feminazi” kavramina yonelik yapilan sdylem analizine gegmeden once
kisaca kavramin dogusundan ve kullanimlarindan bahsetmek dogru olacaktir. Nazi feminist
anlami tastyan “Feminazi” kavrami ilk olarak 1989 yilinda Amerika’da kiirtaj karsit1 bir
eylemde acilan “Go Home Feminazis” pankartinda goriilmektedir
(https://www.latimes.com/archives/la-xpm-1989-07-04-me-3384-story.html). Agilan
pankartta yazili olan Feminazi kelimesi, bu kavramin anti feminist gruplar tarafindan uzun
siredir kullanimda oldugunu gostermektedir (Horan, 2020). Feminazi kavraminin
yayginlagmasinda, 1990 yilinda TV ve radyo sunucusu Rush Limbaugh’un kiirtaj hakkini
savunan feminist kadinlari Feminazi olarak tanimlamasi etkili olmustur. Medyada
kullannmiyla popiilerlesen bu kavram, once Amerika'da, zaman i¢inde de tiim diinyada
yayilmistir. Feminazi kavram ile ilgili giincel kullanimlardan biri ise Ispanya’da asir1
muhafazakar Katolik grubu “Hazte Oir”in, lizerinde “#StopFeminazis” yazili bir otobiisle,
Diinya Kadinlar Giinii’nde bir¢ok Ispanyol sehrini dolagmasidir

(https://english.elpais.com/elpais/2019/03/01/inenglish/1551428604 932895.html).

Tiirkiye'de ise, “Feminizm” ve “Feminist” kavramlarinin genel olarak olumsuz bir
anlama sahip oldugu ifade edilmektedir (Alikili¢ ve Bas, 2019) ki bu baglamda bakildiginda
feminazi kavraminin da olumsuz igerigi anlam kazanmaktadir. Genel olarak bakildiginda
feminazi kavraminin feminizmi bir iilkii olarak kabul ederek yagsamimi devam ettiren fakat bu
iilkiiye bagliliginda asiriya kagan, dolayisiyla da sevilmeyen, itici kadinlar1 ifade etmek iizere

sOylendigi seklinde genel bir diisiince ortaya konulabilir.
3. REKLAMLAR VE FEMINIiZM

Giinlimiizde neoliberal ekonomi politikalarinin isledigi ve iilkeler arasindaki fiziksel
oldugu kadar sosyal ve kiiltiirel anlamda da sinirlarin, markalarin toplumsal cinsiyet, kadin
erkek esitligi gibi konular1 satis ve imaj odakli kampanyalarinda bir arka fon olarak rahatlikla
kullanabilmeleri i¢in ortadan kaldirildig1 sdylenebilir. Burada ortadan kaldirilan sinirlar gibi,

toplumun ve kiiltliriin gélgesinde var olan kadin ve erkek bedenlerinin sinirlariin ortadan
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kaldirilma ¢abasinda da kapitalist tiiketim kiiltiirtiniin etkileri goriilmektedir. Bu baglamda da

karsimiza “Femvertising” (Feminist Reklamcilik) ¢ikmaktadir.

Kitle iletisim araglarmin gelisimi ve yaygmlagmasiyla kadmlarin reklamlarda
cogunlukla ev hanimi, anne gibi stereotipler baglaminda birer figlir olarak kullanildigi
goriilmiistiir (Johnston ve Swanson, 2003). Kadinlarin is hayatina girmesi, ekonomik anlamda
bagimsizligini kazanmasi, ev disinda daha ¢ok zaman gecirmesi ve ailesindeki bireylerin
ihtiyaglarii tek basma karsilayabilir hale gelmesiyle birlikte, bu pozisyonlari da medyada
popiiler kiiltiir {irlinlerinde, Erin Brockovich, Baby Boom, Bridget Jones’un Giinliigii gibi
filmlerde, reklamlarda, yavas yavas goriiniir hale gelmistir. Kadinlarin satin almada etkili

misterilere doniismesi markalarin da dikkatini ¢ekmistir.

Tiiketici kitleleri kadmlardan olusan markalar basta olmak {izere pek c¢ok marka,
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri kapsaminda feminist reklamlar yapmaya
yonelebilmekte, feminist reklamlar markanin satiglarmin  artisginda  olumlu  rol

oynayabilmektedir (https://www.chiefmarketer.com/new-rules-using-feminism-marketing/).

Cinsiyet esitligini konu alan “Femvertasing” kelimesi, She Medya isimli kurulusun
2014 New York Reklamcilik Haftasi’nda feminism ve advertising kelimelerini birlestirip
femvertising kavramini tliretmesi ile dogmustur. 2015’ten giiniimiize de kadmnlar1 ve geng
kizlar1 hedefleyerek toplumsal cinsiyet rollerine karsi stereotipleri yikici, kadmlari
destekleyici mesajlar ve imgeler iceren reklamlar yapan markalara basar1 6diili verilmektedir

(https://www.femvertisingawards.com/).

Diinyada oldugu gibi iilkemizde de tiiketicinin kargisina ¢ikan Dove “Gergek Giizellik”,
Orkid “Kiz Gibi Yap”, Nike “Bizi Boyle Bilin” gibi orneklerin yani sira Tiirkiye’de Elidor
“Biz yokuz” ve Veet “Anti Prenses” gibi kampanyalarda markalar feminizm ve kadin giiclinii;
toplumsal normlar ve kaliplarin dogurdugu anti feminist fikirlerin giindelik hayatta yarattigi
sorunlarin, kadinlar lehine yikilmasiyla gostermislerdir. Bu kampanyalardan Veet’in “Anti
Prenses” reklam kampanyasi lizerine ge¢miste yapilan bir arastirma bizim arastirmamiz
agisinda da faydali bir baslangic noktasini olusturmaktadir. Aydmoglu (2021) tarafindan
yapilan aragtirmada alt1 kadin, alt1 erkek toplamda 12 kisiye Nike “Bizi Boyle Bilin”, Atasay
“Tak Sana Yakigsani1”, Veet “Anti Prenses” TV reklamlari izlettirilmigtir ve izlenilen reklamlar
hakkinda kadina yonelik nasil bir izlenim uyandirdiklari, en dikkat c¢ekici, en samimi, en
gergekei reklamin hangisi oldugu sorulart sorulmustur. Verilen yanitlardan ortaya gikan sonug
en az se¢ilen reklamin Veet’in “Anti Prenses” reklam kampanyasi oldugudur. Bu reklam hem

erkekler hem kadinlar tarafindan feminist reklam olarak inandirici ve samimi bulunmamustir.
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Reklamlardaki kadin - erkek rollerinin zaman igindeki degisimi ve feminist
reklamciligin ortaya ¢ikisi ile eszamanli olarak kadinlari ifade eden etiketlerin ve stereotiplerin
medyada oOzellikle de dijital medyadaki anlatilarda su yiiziine ¢iktig1, farkli anlamlarla
cesitlendigi soylenebilir. Bu baglamda da sosyal medyada karsimiza ¢ikan etiketlerden ve
feminist diigiince dogrultusunda degerlendirilebilecek reklam anlatilarindaki kadin profilinden

kiigiik bir kesit alarak incelemek faydali olacaktir.
4. ARASTIRMA
4.1. Arastirmanin Amaci ve Arastirma Sorulari

Arastirmanin 6ncelikli amaci, sosyal medyada yer alan forum benzeri bir platform olan
Eksi Sozliik'teki entry'lerde ve kiiresel bir markanin kadinlar i¢in piyasaya siirdiigii bir iirliniin
reklam kampanyasinda; kadmna iliskin olusturulan etiketler {izerinden kadinin nasil
tanimlandigini, kadina iligkin rollerin kurgulanisin1 ortaya koymaktir. Bu sayede de iginde
yasadigimiz dijital cagda feminist ve anti feminist diisiincenin tiim bu etiketler {izerinden nasil
formiile edildigini, bu formiilasyonun politik, ekonomik, sosyo-kiiltiirel arka planini

gostermektir.

Feminazi, Piremses ve Giiclii Kadin olarak tanimlanan farkli kadin figiirlerini
anlayabilmek i¢in, bu etiketler ile ilgili Sozliik'teki basliklar altina girilmis entry'ler derlenmis
ve su sorularin cevaplar1 aranmistir: “Feminazi / Piremses / Gli¢li Kadin kimdir? Bedensel ve
kisisel ozellikleri nelerdir? Giindelik hayatinda yaptigi ve yapmaktan kacindigi eylemler
nelerdir? Hangi goriisleri destekler, hangi goriisleri desteklemez? Nasil bir tiikketicidir?” Anti
Prenses figiirii i¢inse, Anti Prenses reklam filminin metin analizi ve genel olarak kampanya
degerlendirmesi yapilarak, Anti Prenses'in kim oldugu, nasil bir yagsama sahip oldugu, hangi
goriisleri destekleyip hangilerinden uzak durdugu ve nasil bir tiikketici oldugu sorularina cevap
aranmigtir. Burada tek bir kaynak olarak reklam kampanyasi ve reklam filmi bulundugu igin,
tek tek sorularin cevaplarina yer vermek yerine metin analizi igerisinde sorular cevaplanmigtir.
Bu sorularin cevaplanmasi, bu etiketlerin ardinda insa edilen kadin kimliginin, rollerinin,
giincel feminist ve antifeminist goriis dogrultusunda degerlendirilmesi, kadina (dolayli olarak
erkege de) ve topluma iliskin politik, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel ¢ikarimlar yapmak icin

faydali olacaktir.
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4.2. Arastirmanin Yontemi

199 G 9

Arastirmada “feminazi”, “piremses”, “giiclii kadin” kavramlarima iligskin Eksi Sozliik’te
yer alan entry’ler ve “anti prenses” kavraminin yer aldigi reklam, elestirel soylem analizi
dahilinde incelenmistir. “Feminazi” ve “piremses” kavramlarini daha net sekilde ortaya
koyabilmek i¢in, dnce igerik analizinde yapildigi gibi kategoriler olusturulmus ve bu

kategoriler yardimiyla elde edilen bilgi lizerinden séylem analizine yonelinmistir.

Fairclough, elestirel sdylem analizinde ii¢ boyutlu bir gerceve kullanmaktadir. Buna
gore ilk boyut, yazili veya sozlii metnin anlamimi ortaya koymaya ¢alisir. ikincisi metnin
iiretimi ile de iligkili olarak sOylemin pratige dokiilmesini ele alir, metnin {iretiminin ve
yorumlanmasinin sosyo-biligsel boyutlarina bakar. Ugiinciisii ise metnin sosyal ve kiiltiirel
anlamda degerlendirilmesine, konuya kiiltiir baglaminda yaklasilmasina odaklanir. Her {i¢
boyutta da sorulan sorular iktidar ve ideoloji ile iligkili olabilir (Fairclough, 1993). Lazar'a
gore ise feminist elestirel sOylem analizinde metin sadece yazi degil, ses, goriintii, jestler,
mimikler olabilmektedir. Lazar, Fairclough'un {i¢ boyutlu ¢ergevesine benzer bir sekilde metni
iic asamada inceler. ilk asamada metnin ne oldugunu ortaya koymay, ikinci asamada metni
toplumsal cinsiyet acgisindan ele almayi, lgiincii asamada da konuya iktidar ve ideoloji
baglaminda daha genis bir sosyal ve kiiltiirel boyuttan bakmay1 tavsiye eder (Lazar, 2007).
Lazar ayrica kozmetik sektorii reklamlarimi analiz ettigi galigmasinda soylemsel anlamlarin dil
ve diger anlam iiretici kaynaklar (6rn; gorsel imgeler, renk ve yazi stili) araciligiyla semiyotik
ifadesine bakar ki bizim ¢alismamizda da 6zellikle reklamin s6ylem analizinde, Lazar’in bu

bakis agisindan faydalanilmigtir (Lazar, 2011).
4.3. Arastirmanin Bulgular:

Arastirmanin basglangic noktas1 “feminazi” etiketi ve “anti prenses” imgesidir. Bununla
birlikte arastirma ilerledik¢e reklamda karsimiza ¢ikan “anti prenses” kavrami
sorgulandiginda “prenses” kavramina da yonelinmis ve bu kavramla ilgili olarak Eksi
Sozliik’teki bagliklar arasindan “piremses” etiketinin iretildigi goriilmistiir. Piremses etiketi
analiz edildiginde de “piremses” basligindan ¢ok “erkeklerin giiclii kadin yerine piremses
tercihi” basligina entry girildigi goriilmiistiir. Bu baglamda, arastirmada dort farkl etiket ele
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almmistir. Bunlar; “feminazi”, “anti prenses”, “piremses” ve “gli¢lii kadin”dur.
4.3.1. Eksisozliik’te “Feminazi” Kavram
16 Mayis 2021 itibariyle Eksi Sozliik’te detayli arama boliimiinden “feminazi” kelimesi

aranmis, toplamda 27 tane bashiga ve 399 entry’e ulagilmistir. Feminazi kavramiyla ilgili
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olarak ilk basligin 05.03.2006 tarihinde “Feminazi” adiyla a¢ildig1 goriilmektedir. Taranan 27
baslik su sekildedir:

Sekil 1: Feminazi Basliklart

Bashk Entry sayisi
“Eskortlara Duyar Kasan Feminazi”, 117 entry
“Onedio'da Yaymlanan Utang Verici Feminazi Icerik”, 116 entry
“Feminazi” 76 entry
“Képektapar Keditapar Feminazi sjw” 31 entry
“Feminazi ve Meri¢lerin Azimli Kocas1” 16 entry
“Ekgi Sozliik Feminazi Veri tabani” 7 entry
“Sinirlendigi Her Erkege Bamya Diyen Feminazi” 6 entry
“290 Babali Feminazi ve Mericlerin Kocasi” 4 entry
“Giinde 5 Kavanoz Nutella Yiyen Edilgen Feminazi”, “Gri Esofmanda Biiyiitiilen 3 entry
Feminazi Gotii”, “Eksi Sozliik 1. Feminazi Kalkismast”
“Feminazi vs Kopektapar”, “Itetapar Feminazi Yar1 Obez Tiirk Kizi” 2 entry
“Feminazi ve Mericlerin Azimli Kocasi 1”, “Raki Igen Erkeklere Oynayan Oryantal 1 entry
Feminazi”, “Hi¢ Copiiliik Yapan Feminazi Olmamast”, “Feminazi Kiirtgii Libos Ittifakr”,
“FEksicilerin Otuz Birci Ve Feminazi Olmasi”, “Sivrisineklerin Feminazi Olmast”,
“Feminist vs Feminazi”, “Feminazi Karsit1 Filmler”, “Feminazi Ve Hayvanperestlerin
Insan Diismanhgr”, “Feminazi Cirkinligi”, “Feminazi I[fadesinin Artik Kullanilmamast”,
“Feminazi Zehri”

Kaynak: https://eksisozluk.com/

Taranan 27 baslik ve 399 entry tizerinden dogru bir degerlendirmeye ulasabilmek i¢in,
“Feminazi” kavramini elestirel olarak degerlendirmeye yardime1 olmak tizere 399 entry’deki

tiim yazilar lizerinden su sorular sorulmustur:
a) Feminazi Kimdir?

Genel olarak erkek diigmani bir kadindir. “Feminazi” bagligima 2006 yilinda girilen ilk
entry’de feminazinin “misandry”ye (erkeklerden nefret etmek) yaklasan fikirlere sahip
feministlere kimilerince takilan isim oldugu ifade edilmistir
(https://eksisozluk.com/entry/9226303). Feminazi, feminizm'in kadinlara sosyal hayatta firsat
esitligi saglamayr amacglamak suretiyle yakin tarihte gecirdigi iyi niyetli degisimin,
erkeklerden nefret edilmesi gerektigini sanan bazi feministleri ve feministlerden nefret eden
anti-feministleri ortaya ¢ikartmasiyla toplum iizerinde olusturdugu travmanin yarattig1 sozciik

olarak da tanimlanmistir (https://eksisozluk.com/entry/69342077).

“Sinirlendigi Her Erkege Bamya Diyen Feminazi” bashiginda kadinlarin, kendilerini
kabul eden erkeklerin olmayist yiiziinden feminazi olduklar1 ifade edilmektedir
(https://eksisozluk.com/entry/68287702). Feminazi, “biitiin erkekler oOlsiin, hatta erkek
cocuklar kiirtajla alinsin" diyen, "feminist hareketi erkekler desteklemesin, onu bari bize

birakin, defolun" yazan kisidir (https://eksisozluk.com/entry/49327368). Z kusaginin
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agiriliklart dogallagtirmasit sonucunda marjinallikler normallestirildikge temel haklardan
dogan fagizm orneklerinden biri olarak goriilmektedir

(https://eksisozluk.com/entry/76229631).

Yukarida ifade edilen 27 baghkta gorildiigii lizere Feminazi feministten farkli
degerlendirilmektedir. Bununla birlikte, “Feminazi” baslhiginda feminazinin feministlerin
feminizmi aklamak ve radikal feminizmi tarif etmek i¢in kullandiklar1 bir sézciik oldugu
sOylenmektedir. Feminazi yoktur, feminist vardir (https://eksisozluk.com/entry/108406724).
Benzer bir goriise gore de Feminazi, nazilik yapan feministlere verilen isimdir. “Dogru diizgiin
feminizm kasan tiplere” Feminazi denemeyecegi sOylenmektedir
(https://eksisozluk.com/entry/106075393). Bir bagka goriis ise baslangicta iyi, hiimanist
nitelige sahip olan feminizmin sonugcta baskici, erkek diismani, ylizeysel bir sloganizme ve
dogayla catisan hastalikli  bir diisiince yapisma doniisecegi = sdylenmektedir

(https://eksisozluk.com/entry/95016511).
b) Bedensel ve Kisisel Ozellikleri Nelerdir?

Yukarida ifade edilmis 27 basliga bakildiginda feminazinin genel olarak bedensel ve
kisisel 6zellikleri hakkinda sunlari goriiriiz: Feminazi; kpektapar, keditapar ve sjw'dir (Social
Justice Warrior). Yari obezdir. Insan diismanidir. Cirkindir. “Feminazi” ve “Onedio'da
Yaywnlanan Utang Verici Feminazi Igerik” bashklarinin altindaki entry’lere gore feminaziler;
mavi — mor — yesil — turuncu renkli sach, sisman, koltuk alti killi kadinlardir

(https://eksisozluk.com/entry/107092076; https://eksisozluk.com/entry/96352024).

Feminaziler ofkelidirler, “Ofkeleri erkeklere degil, erkeklerin giizel kadinlar
se¢mesinden sebep giizel kadinlaradir.”” (Https://eksisozluk.com/entry/88085849). Ayrica
ruhsal olarak hasta kadnlardir. “Giinde bir adet Xanax ile diizelecek hastaliklardan mustarip
insan tirii.” olarak ifade edilir (https://eksisozluk.com/entry/117890594). Espri anlayislart
geyik muhabbetini bile kaldiramayacak kadar az olan kadindir
(https://eksisozluk.com/entry/112981932). Feminaziler, dogadan, evrimden, psikolojiden,
biyolojiden bihaberdir; kadin-erkek farkliliginin bir zenginlik degil de kadinlar adina bir
eksiklik oldugunu savunurlar. Boyle diisiinmelerinin nedeni de cehalet ve asagilik

kompleksidir (https://eksisozluk.com/entry/95016511).
¢) Ne Yapar-Ne Yapmaz?

Feminaziler, farkli konular konusulsa bile konuyu feminizme getirirler, herhangi bir

tartismada feminist laflar ederek hakli olunuyor sanirlar. Tartigmalarda kadin olduklar1 i¢in
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iste c¢ikmaya calisirlar (https://eksisozluk.com/entry/66976505). Bir diger goriise gore,
feminizmi savunan ¢ogu kisi, "feminazi" lafin1 duyar duymaz sanki biitiin feministlere
sOylenmis gibi tirnaklarimi ¢ikartir (https://eksisozluk.com/entry/80919882). Tiim erkekleri
potansiyel tecaviizcli ve tacizci olarak goriirler (https://eksisozluk.com/entry/120055683).
Feminazilerin erkek olsalardi, kadin cinayeti isleyecekleri seklinde bir goriis de ifade
edilmistir (https://eksisozluk.com/entry/84827387). Marjinal olma cabasindadirlar. Takdir
edilip elit goriinmek isterler. Kendileri ile ayni fikirde olmayan insanlar1 cahil olarak addedip
saygisizlik yapmaktan ¢ekinmezler ancak kendilerine yapilan en ufak saygisizlikta, ling

kampanyasimin bagini ¢ekerler (https://eksisozluk.com/entry/101754698).

Feminazi olan kadmlarin feminazi olma sebebi, sagma erkeklerle fiyasko iligkiler
yasamis olmalaridir, her erkegi ayni kaba sokmaya calisirlar ve gergek anlamda kimse
tarafindan sevilmemislerdir (https://eksisozluk.com/entry/111885636). Feminazi, sinirlendigi
erkekleri bamya olarak tanimlar (https://eksisozluk.com/entry/68287702). Feminaziler ayrica
terf’leri  (trans kadinlar1 kadin  olarak kabul etmeyen kigileri) savunurlar
(https://eksisozluk.com/entry/119786789). Feminaziler, ataerkil erkek egemen anlayisin igine
gelecek bi¢imiyle, tam bir muhafazakar refleks dahilinde davranarak, "kadinin cinsel obje
olarak goriilmesine karsiyiz" derken, biitiin her yerden kadinin giizelligine dair gorsel

unsurlarin kaldirilmasini talep ederler (https://eksisozluk.com/entry/68436746).
d) Hangi Goriisleri Destekler, Hangi Goriisleri Desteklemez?

Feminazi olan kadmlar etnik, dini, cinsel kimligi dogrultusunda baz1 kisileri
desteklemekte ve savunmaktadir. Ornegin feminazi su sekilde tamimlanmaktadir: “Ayrica
ateist komunist, kurtcu, ermenici, mor sacli lezbiyen bir vegandir. Kosarak uzaklasin.”
(Https://eksisozluk.com/entry/122557575). Feminaziler hayvanlar1 insanlardan daha iistiin

gormektedirler ve insan diismanidirlar (https://eksisozluk.com/entry/103231701).
e) Nasil Bir Tiiketicidir?

Feminazi olan kisi, yukaridaki entry’de de 6rneginin goriilecegi iizere vejetaryen ya da
vegandir. Ayrica yukarida ifade edilen 27 baslikta belirtilen gri esortman giymek, glinde 5
kavanoz Nutella yemek gibi tiiketim aliskanliklar1 vardir. (https://eksisozluk.com/gri-
esofmanda-buyutulen-feminazi-gotu--5370668 ; https://eksisozluk.com/gunde-5-kavanoz-
nutella-yiyen-edilgen-feminazi--5422352). Toplu tagima kullanirlar ve hatta gen¢ ya da orta

yaslt olsalar bile kendilerine yer verilmesini beklerler. Feminazilerin Buket Uzuner’in
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kitaplarini okuduklari seklinde de bir entry girildigi gOrilmustiir
(https://eksisozluk.com/entry/85717870).

Toplumsal cinsiyet konusu ac¢isindan Feminazi kavrami genel olarak
degerlendirildiginde; feminaziyi feminist goriisiin radikal u¢ noktasinda, feminist goriisiin
istenmeyen kismi olarak géren Eksi Sozliik yazarlarinin bakis agisindan, feminazi kavraminin
kadina ve erkege toplumda atfedilen rollerin esit dagiliminin da 6tesine gecerek kadinin erkek

iizerinde adeta siddet uygulayarak hakim olmasi fikrine dayandirildigi goriilmektedir.

Kadinin Feminazi olmasinda, bu rollere soyunmasinda, erkeklerin etkisinin ya hig
bulunmadig1 ya da erkeklerin magdur roliinde olduklar1 gériilmektedir. Anti Feminist goriise
gore de toplumsal cinsiyet ayrimciliginin giiniimiizdeki yeni magduru erkeklerdir. Feminazi,
anti feminist gorligiin bakis agisiyla bakildiginda, erkek diigmanligimi kortikleyen, erkekleri
kontrol altina alma diisiincesiyle hareket eden kadindir. Erkekler karsisindaki konumunu
korumaya calisirken siddeti andiran davraniglar gostermesiyle, asagi olan konumunu {iste
¢ikarma ¢abasi ifade edilmektedir. Anti feminist goriis de kadinin bu yeni kimliginin sinirlari

asan niteliginden bahseder.

Sosyal ve kiiltiirel baglamda degerlendirildigindeyse, toplumda ayristirici, nefret edilen
oteki olarak adlandirilabilecek tiim kisiliklerin ve ozelliklerin (Kiirtgii, Ermenici gibi)
feminazi’ye de atfedildigi hatta bu kavram iizerinden bu niteliklerin bir kismina sahip olan
insanlarin kendilerini diglanmis hissetmelerini saglayacak bir tiir parodiye doniistiiriildiigii
goriilmektedir. Bu asagilanan figiir vasitasiyla, 6tekinin giindelik yasamda istenmeyen olarak
sunulmasi ve toplumdaki goriiniirliigiinii kaybetmesi, Han’in ifade ettigi tizere (Han, 2017: 15

- 23) toplumun aynilagsmasi ve kontroliiniin kolaylasmasini da beraberinde getirebilecektir.
4.3.2. Veet — “Anti Prenses” Reklam Kampanyasi

Arastirmada analiz edilen ikinci kavram, Veet’in “Anti Prenses” karakteri olmustur.
Veet tarafindan 2019 yilinda baglayip 2021 Nisan ay1 itibariyle devam eden reklam
kampanyasini Havas Istanbul reklam ajansi hazirlamigtir
(http://www.havasworldwide.com.tr/isdetay/antiprenses). Kampanya kapsaminda genel

olarak asagidaki faaliyetlerin gerceklestirildigi goriilmiistiir:
e  Online reklam (https://www.youtube.com/watch?v=03P5V_WUIJFU).

e Anti Prenses reklaminin basroliinde oynayan Gozde’yi Veet ve Foxplay'in

diizenledigi #AntiPrenses Partisi'ne hazirlamak i¢in, yorumlara agik olan dogru video
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kombinini bulan ve #AntiPrenses mottosunu yorum olarak paylasan ii¢ kisiden, ¢ekilisle
belirlenecek bir kisinin Gozde ile birlikte katilacagi Anti Prenses Partisi

(https://www.youtube.com/watch?v=aDaAV6hv4og).

e Kampanya gorselleri (https://www.communityproduction.co/Detail/veet-

antiprenses/39).

e Baska bir etkinlik olarak “veettr”yi Instagram’dan takip edip kendi
“antiprenses” caps’ini “veettr’’yi etiketleyerek paylasan “iki sansh antiprenses”’in 4N1K
dizisinin setini ziyareti (https:/televizyongazetesi.com/gozde-mutluer-prenses-degil-

antiprenses/1109059).

e  Agda band1 alan kisilere hediye olarak anti prenses ¢antasinin verildigi satis
gelistirme faaliyetleri  (https://www.indirimlerfirsatlar.com/80023/veet-bacak-vucut-

bolgesi-normal-ciltler-sir-agda-bandi-20-li-antiprenses-cantasi-hediyeli).

e 2020 yihinda yaymlanan 4NI1K dizisi bolimiinde {irlin yerlestirme

(https://www.youtube.com/watch?v=Zo0zThbpzyBY).

e 2021 yilinda, kampanyay1 hatirlatict kisa  reklam  filmi
(https://www.youtube.com/watch?v=XN{DkxNyqaY).

Arastirmaya konu olan “anti prenses” kavraminin analizi i¢in basta online reklam filmi

olmak iizere genel olarak tiim bu tanitim ¢abalarindan yararlanilmigtir.

“Anti prenses” kavramini elestirel sdylem analizi ile degerlendirerek bu etiket ile
adlandirilmis kadini ortaya koyabilmek, ayrica bu kavramin arka planindaki toplumsal cinsiyet
ve iktidar iligkilerini gorebilmek icin oncelikli olarak reklam filmindeki gorsel unsurlara ve

sozlii ifadelere bakmak dogru olacaktir. Reklam filmi bir dakika siirmektedir.

Reklam filmi, iizerinde Veet logosu olan pembe kepengin ac¢ilip ardinda basroldeki

karakterin goriinmesi ile baglar. Bu sahnede sozlii ifade yoktur.

Ikinci sahnede harap halde tas duvarlari, diiz bir zemini olan ve icerisine iki farkli
kapidan 151k sizan hafif los, ahsap tavanli bir yapmin ortasinda, iist iiste konulmus tiipli
televizyonlardan olusan ve toteme benzeyen bir heykel goriiliir. Bos ve karanlik bu los ortamda
151k, televizyonlarin dstiine vurmaktadir. Kamera yakin c¢ekimle tiim televizyonlarin
ekranlarin1 asagidan yukariya bize gosterir. Televizyonlarin ekranlarinda kadin figiirlerinin

gorintiileri, kizlara yonelik prenses figiirii ve kanath atin goriindiigli ¢izgi film, Victoria’s
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Secret mankenlerini andiran kanat takmis, bikinili mankenlerin defilesi gibi goriintiiler vardir.
En istteki ekranda da kirmizi ruj siiriilmiis dev bir dudak goriiniir. Tiim bu televizyonlarin
iizerinde bir ¢ift beyaz kanat ve en tepede de altin renkli bir tag goriiliir. Farkli kadin sesleri
“Goz kamastiran uzun bacaklar”, “piiriizsiiz viicut”, der. Bir ¢ocuk sesinin “Prenses, prenses”
dedigi duyulur. Yine ayni sahnenin devaminda, iizerinde siyah bir ceket, siyah biistiyer, derin
yirtmagli pembe bir etek olan ve beyaz spor ayakkabilar giyen kadin, yakin plandan gdsterilen
televizyonlarm tiimiinii elektrige baglayan pembe renkli fisi tiim giiciiyle ¢eker. Bir erkek sesi
“gercek bir prenses” derken fig ¢ekildigi icin son sdzciikte seste bozulmalar olur. Kadinin yiizii
yakin ¢ekim goriiliir ve kadin “Degilsem? Her halimle bensem?” der. Bunun hemen ardindan
da kadmin, kablolar1 kendine dogru g¢ekerek televizyonlardan olusan heykeli devirdigi,
ekranlarin pargalandigi, kanatlardan tiiylerin ve tacin ortaya dagildigi goriiliir. Yakin ¢ekimde
kadinin piiriizsiiz bacaklarini ve kirilmis televizyonun {izerine bir ayagin1 koydugunu goriiriiz.

“Anti Prensessem?” diye sorar.

Ugiincii sahne genis pencereleri olan, iginde yesil saksi bitkilerinin goriindiigii, aydimlik
bir odada ge¢mektedir. Basrol oyuncusunun yaninda bu kez iki farkli karakter daha vardir.
Basroldeki kadinin “Mesela yiiziimle.” dedigi sahnede, sol goziiniin lizerine Instagram postu
seklinde makyaj yapmis oldugu goriiliir. Yani1 basindaki diger kadin karakterin de agzinin
iizerinde ayn1 makyajin oldugunu ve goz kirptigin1 goriiriiz. Bu esnada ana karakter “Piiriizler
like gotiiriir mii?” diye sorar. Sahnenin devaminda pembe sagli, beyaz bluzunun iizerine beyaz
titylerden ufak bir kiirk ve turuncu renkli firfirli bir etek giymis olan geng bir kadin goriiriiz.
Ana karakter “Filtreler like getirir mi?” diye sorar. Yardimci kadin karakter beline bagl
kemere yerlestirilmis selfie cubuklarinin her birinin iizerindeki telefonlara poz vermektedir ve
ardindan kameraya dogru eliyle bir Opiiciik gonderir. Kamera ana karaktere doner ve ana

karakter “Sosyal medya yargi¢larina giiliimsiiyorsam? Takmiyorsam?” diye sorar.

Dérdiincii sahnede ana karakter “Mesela bacaklarimla?” der ve ayni anda ekranda
dizden bilege kadar, tizerinde sar1 renkli tiiyler olan bir kadin bacagini yakin planda goriiriiz.
Beyaz uzun perdeler, genis pencereler ile tagtan bir yapinin i¢inde bir odada, ana karakter dahil
olmak {tizere ii¢c kadin tavana asili iplere bacaklarimi dolayarak havada donerek cesitli
egzersizler yapmaktadirlar. Ana karakter “‘ Qo tiiyler, aa seliilitler’ diye bakanlara inat, ‘Vay,
nasil yapti onu?’ dedirtsem? Kim ne der, korkmuyorsam?” der. Ana karakterin siyah bir

yelpazeyi yliziine tutup birden acgtig1 goriiliir.

Besinci sahnede ana karakter “Mesela kollarimla?” der ve sahne, lizerinde tiiyler

bulunan bir kola dévmecinin dévme yaptig1 goriintiisiiyle agilir. Ana karakter, los bir 1g1kla

143



aydinlatilan fakat orta yagh erkek dévmecinin beyaz bir 151k altinda egilerek dovme yaptig
diikkanda bir koltukta oturmaktadir, arka planda da iki kadin karakter goriiliir. Ana karakter
“[stenmeyen tiiylerim mi yoksa dovmelerim mi? Bagskalar: degil ben nasil istersem.” der ve

dovmesi bitince ayaga kalkip diger iki kiz arkadasiyla birlikte giilerek dans eder.

Altinc1 sahnede iizerlerinde askili abiye kiyafetler bulunan iki vitrin mankeninin
durdugu bir odaya gizlice bir kadin karakter girer. Elinde bir tahta kalemi ile vitrin
mankenlerinden birinin beyaz renkli kollarindan birinin tizerine siyah kisa ¢izgileri sik sik
cizer ve bu esnada da giilimser. Ana karakterin yelpazesini yiiziinlin 6niinde ac¢tig1, mini etekli
geng bir kadiin gece sokakta dans ederek yiiriidiigii goriiliir. Ana karakterin sesi duyulur:
“Tiiyli? Olmayan var mi?” Bir binanin i¢indeki merdivenlere oturmus geng bir kiz, kucaginda

tilysiiz 6zelligi ile bilinen Sfenks kedisi tutmaktadir.

Yedinci sahnede ana karaktere geri doneriz. Ana karakter “E almayan var mi?” der ve
aydinlik fakat disarisinin goriinmedigi pencerelerin oniinde, bir yapinin igerisinde yiiriirken
yakin plandan goriiliir. Hemen ardindan, ii¢ kadinin birbirleriyle yastik savasi yaptiklari, beyaz
kus tiiylerinin havada ugustugu, li¢iiniin de kendilerini beyaz pamuk topaklariyla kapl yataga
atarak yattiklar1 goriiliir. Bacaklari, gobekleri, koltuk altlar1 kameranin iistten ¢ekimiyle
yatagin iizerinde gorlinlir. Sonrasinda yine ana karakterin yiiriidiigiini gortriiz. “7Tiiylerimi
almak ya da almamak benim tercihim.” der. iki aydinhik pencerenin arasinda, duvardaki “Anti
Prenses” yazinin oniinde durur ve beyaz harfle yazilmis “Prenses” kelimesinin lizerindeki
pembe renkle yazilmis “Anti” kelimesinin noktasmni sprey boyayla koyarak dort kiz
arkadasiyla birlikte poz verir. “Nerede, ne zaman istersem. Veet’lesem, nasil istersem” der.
Ekranda bu goriintii arka planda kalir ve ekran tiimiiyle pembeye doner. Veet ve “Nasil

istersem!” yazisi ekranda goriiniir.

Reklamdaki gorsel ve sozlii 6geleri toplumsal cinsiyet, dijital medya ve toplumun
sosyo-kiiltiirel yapismin dijital medya ile ugradigi degisim, degisen iktidar yapilari

baglaminda degerlendirdigimizde;

Reklam filminde ilk sahne, bir tiyatro perdesinin ag¢ilmasina benzer bir sekilde baglar.
Icinde kadimlara yonelik goriintiileri ile {ist {iste konulmus televizyon cihazlari, melek
kanatlari, en iistte kocaman bir dudak goriintiisiiniin yer aldig1 ekran ve tagtan olusan, elektrige
pembe bir kablo ile bagh totem ve bu totemin i¢inde bulundugu ortam bu noktada dikkate
degerdir. Melek kanatlari totemin kutsalligini ya da totemin i¢indeki igeriklerin kutsalligini
ifade ederken, uzaktan toteme bakildiginda bir “prenses”in viicuduymus gibi de

algilanabilmesi miimkiindiir. Bu noktada akla Freud’un “Totem ve Tabu” isimli eseri gelmekte
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ve izleyici bu eser baglaminda totemin ve tabunun toplumda olusumu iizerine diigiinmeye sevk
edilmektedir. Totemin bulundugu mekénin tavaninda tahta ¢ati olmasi, ortamin los 15181, bos,
harabe, yikik dokiik duvarlari, bu eser baglaminda ilkel toplumlara bir géonderme olarak
degerlendirilebilir. Totemin bu bos ve izbe mekanda tek yap1 olarak var olmasi, insanlarin
televizyona duydugu sevgiyle televizyonu totemlestirmesini ve televizyonun toplumun
diisiince evrenine bir bigak gibi saplanmasim ifade ediyor diyebiliriz. Burada ilging olan
gecmiste her evde sadece bir adet bulunan televizyon makinesinin tek bagina
degerlendirilmesi, izleyiciden ve izleyicinin se¢imlerinden soyutlanmasi, televizyon kadini
sadece viicuttan ibaret goren, kiiciilten, metalastiran, mesajlar1 dikte ediyor anlayiginin

aktarilmaya caligilmasidir.

Televizyonlarin hepsi tek bir pembe kablo ile elektrik prizine baghdir. Pembe renk ayni1
zamanda basrol karakterin eteginin rengi, markaya ait {irlinlerin ambalajlarinin rengi,
televizyon ekranlarinda ¢izgi filmde hakim olan renk, genel olarak bakildiginda kiz ¢ocuklar
ile gen¢ kizlar i¢in de giyim sektoriinde siklikla kullanilan bir renktir. Kadin bu kabloyu
kuvvetlice kendine dogru ¢eker ve totem 1s18a dogru devrilir. Televizyonda gosterilen kadin
figlirlerinin, kadinin metalastirilmasina géondermede bulundugu fikrinden hareket
edildiginde, kadin karakter, iktidar1 eline almakta, televizyon igerigi olarak tiretilen
tiim bu goriintiileri ortadan kaldirmaktadir. Burada siddetin bu totem benzeri beden
tizerinde uygulandig1 diisiiniilebilecegi gibi, aynmi1 siddetin televizyon igerisindeki

hayali-idealize edilmis kadinlara yoneltildigi de ifade edilebilir.

Bagroldeki karakterin gz makyaji ve yan karakterlerden birinin agzinin {izerinde
makyaj olarak gordiigiimiiz Instagram postu ¢izimi, gilindelik hayatimizda iletisimimizin
yogun olarak Instagram lizerinden devam ettigi anlamlarini tasir. Bununla birlikte ayni
zamanda sosyal medyanin hayatimizda ¢ok biiyiik bir yer kazanmasmin bedeli bireylerin
gérme ve konusma yetilerini kaybetmesidir. Adeta gozleri ve agizlar yerine sosyal medya
araglarinin konuldugu, sosyal medyanin bes duyu organimizin en 6nemli ikisi olan gérme ve
konusmaya pranga vurmasi, bu duyularin devre digi birakilmasi, bireyin 6zgiirligiiniin elinden

alinmasi olarak bu durum nitelendirilebilir.

Yan karakterlerden birinin belindeki kemere bagl selfie gubuklari, kadinin her agidan
kendi fotografin1 ¢ekmesini kolaylastirmaktadir. Ayni anda flaglarin yogun 1s1¢ma maruz
kalan kadmin g1k altinda, Byung - Chul Han’in Seffaflik Toplumu (Han, 2017) eserinde
bahsettigi gibi, kendi kisiligini kaybederek seffaf hale geldigi sdylenebilir. Kadina iliskin her
sey dort bir yandan saran 151k altinda ortadadir, gizli higbir sey kalmamistir. Kadinin beline
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bagl selfie gubuklarindan olusan kemer bir nevi pranga gorevi gérmektedir. Bireyin dort bir
yana donme 6zgiirliigli vardir ancak bu kusatilmisliktan kacamaz. Yine de bu durumdan hig

de pisman goriinmez, hatta kameraya Opiiciik gonderir.

Tavana asili ipler iizerinde spor yapilan sahnede, her ne kadar karsimizdaki figiirlerin
yiizlerinde gormesek de ac1 cekme ve bedenin terbiyesi sz konusudur. Ideal viicut sekline
girmenin gorev bilinci hissedilir adeta. Kadinin bacagindaki tiiylerin gosterildigi sahne,
kadinlarin iplere asili olarak havada durduklar1 sahne ve kadinlarin dovme yaptirdiklari sahne,
her iicii de ac1 ile iligkili sahneler olarak degerlendirilebilir. Bacaktaki tiiyler alinmalidir, kadin
ipte asili durmak i¢in viicudunu egitmelidir, dovme yaptirmak i¢in de ac1 esigi yliksek olmali,
arkadaglarinin yaptig1 gibi aciya giilerek dayanmalidir. Oyuncularin ddvme yaptirdigi sahnede
mekanin los olmasi ile gergek hayatta kadinlarin agda igin gittikleri kuafor salonlarinin
floresanl ¢ig aydinhigi karsilastirilirsa bir tezatlik da akla gelecektir. Ddévme yaptirirken
basrol oyuncunun acidan kadin arkadasinin elinin sikica tutmasi, ilk defa agda yaptirmaya

giden kizlarin ¢ektigi acilara bir gonderme niteligindedir.

Reklam filminde yer alan kadinlarin hepsi geng, zayif, formda, ortalama boylarda, beyaz
tenli, herhangi bir kusuru géziikkmeyen kadinlardir. Kilolu, engelli, ortiild, ¢cok kisa veya ¢ok
uzun, ¢ok esmer, ¢irkin, mor — yesil gibi renklerde sagin1 boyatmis, gozliiklii, engelli kadin vb.
goriilmez. Reklam filminde arka fonda goriinen objeler ve mekanlar orta ve iist sinifi gagrigtirir
(Orn; Sfenks kedisi, biiyiik genis pencereli, yiiksek tavanli odalar, giyilen kiyafetler). Bu bir
anlamda “Male Gaze”in (Erkek Bakis1) sonucudur. Erkek kadina baktig1 zaman dikkat dagitic
unsurlar ortadan kalkmis, ¢ekiciligi 6n plana ¢ikartacak unsurlar (6rn; zenginlik) ise sabit
kalmigtir. Kadinin ekrandaki kadin oyunculara erkek bakigsindan baktigmi diislinlirsek de
benzer bir sonug elde edilir. Ortalama bir giizellik, tek tip kadin yeterlidir. Burada tiim “6teki”
kadinlarin Veet kadinindan soyuldugu, c¢ikarildigi sdylenebilir. Veet cilde yoneliktir ancak
cildin orttiigii bedenin farkliliklarini higbir sekilde dikkate almaz.

Gece saatlerinde los bir sokakta dans eden mini etekli gen¢ kiz, Latin Amerika’y1
cagrigtiran bir goriintli olusturur. Latin Amerika imasi ise Brezilya agdasi ile iliskisi
dolayisiyla ilgi ¢ekicidir. Reklam filminin hikayesinde erkek ana karakterler yoktur sadece
dévme yapan kisi erkektir veya gece sokakta dans eden kizin goriindiigii sahnede sokagin

sonunda oturan kisiler erkektir.

Reklam filminde kabul goren viicut tiyli ile kabul gdrmeyen viicut tiiyli ayrimi
yapilmaktadir. Spor sahnesinde kadin oyuncunun yakin ¢ekimde gosterilen bacaklarindaki sar1

tiiyler, kabul edilebilir niteliktedir ¢iinkii saridirlar. Ancak vitrin mankeninin koluna tahta
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kalemi ile siyah kisa c¢izgiler ¢izilir ve ayni anda alay edercesine giilimsenir. Bu, kabul
edilemez nitelikteki tliydiir. Fakat yan yana duran iki vitrin mankeninden birinin bembeyaz
kolu arka planda goriiniirken 6n plandaki siyah “killi”” kol biiylik bir tezatlik yaratir. Burada
her ne kadar kola ¢izgileri ¢izen kisi killi olma fikriyle dalga ge¢cmenin parodisini yapar
goziikse de bir anlamda “istediginiz kadar glizel, abiye giyinin, tiiylii kol itici, tiysiiz kol ise

piiriizsiiz ve giizeldir” mesajin1 iletmektedir.

Hizlica gegilen goriintiilerden birinde bir merdivene oturmus geng bir kiz ve kucaginda
tilysiiz olmasiyla bilinen (liiks tiiketimin sembollerinden biri olarak diisiiniilebilecek) sfenks
kedisinin goriinmesi, aslinda feminizm ve kadinlarin “nasil isterlerse dyle olacagi” durumunun
smifsal farkliliklarla da alakali oldugu gercegini su yiiziine ¢ikartir. Reklamda 6teki yoktur.
Anti prenses olmaya hak kazanan, segimlerini yasayan kisi orta ve iist siniftandir. Fakir Oteki
icin boyle bir sans miimkiin gézilkmez. (Benzer bir 6rnegi Arvida Bystrom’un rol aldigi
Adidas reklaminda da goriiriiz.) (https://www.bbc.com/turkce/haberler-dunya-
41523423).

Reklam bir yandan “tiiylerinizi almak zorunda degilsiniz, se¢im size ait” derken diger
yandan “almalisimz” mesajini vurgulamaktadir. Ornegin geng kadinlarin yastik savasi yaptig
sahnede bacaklarmin, gobeklerinin, koltukaltlarmin ¢iplak olmasi ve sergilenmesi, bu
bolgelerinde tiiylerin olmadig1 veya olsa bile birka¢ sahne dnceki vitrin mankeninin koluna
boyanan siyah renk gibi kalin siyah killar bulunmadigi, kameraya “g6zii rahatsiz edici bir

= 9

gorilintlinlin yansimadig1” mesaj1 verilir. Reklamda ayrica basroldeki karakter “E almayan var
m1?” diye sorar. Yani “viicut tiiylerini almayan kim var ki?” diye sorarak dogrudan dogruya
almayan kisiyi oOtekilestirir. Bunu kendisini “anti prenses” olarak tamimlayan bir kisinin

yapmast bizi Oteki’yi sorgulamaya yoneltir. O halde Oteki ile Anti Prenses ayn1 kisi degildir.

Basroldeki kadin karakter reklam boyunca viicudunun farkli yerlerini isaret ederek
sorar. Yiziimle, bacaklarimla, kollarimla diyerek viicut tilylerini aldig1 degisik bolgeleri sayar.
Bu bolgeleri saymak, bir yandan heniiz viicudundaki tiiyleri almay1 diisiinmemis geng tiiketici
icin bir uyaridir, diger yandan da Veet’in {iriin skalasini ifade etmektedir (yliz agda bandi,
bacak ve kol i¢in agda band1 vs.). Yani viicut tiiylerini alip almamak degil viicudunda hangi

bolgedeki tiiyleri almak {izerine konusmamiz gerektigini bize ima eder.

Reklam filmi “Nasil istersem” diyerek biter. Bu ifade basroldeki kadin karaktere aitmig
gibi goriiniir ancak sloganin yaninda marka adi da yazilidir. Yani marka, bir anlamda, “ben
nasil istersem Oyle olacak” demektedir. Anti prenses kavramini post feminist goriisiin ortaya

koydugu kadin 6zellikleri baglaminda diisiinebiliriz. S6yle ki reklamin siirekli olarak “ben
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dili” iizerinden ilerlemesi ve sonundaki “Ben nasil istersem” diyerek bitmesi ile narsist bir
bakis acisini ortaya koymasi; Anderson’in post feminist goriis icerisinde ele aldigi bireyciligin

alt dzelliklerinden biri olarak narsizmi vurgulamasi ile (Anderson, 2015: 29) Ortiisiir.

Konuya kozmetik sektorii ve bu sektorden reklamlar agisindan bakildiginda, Lazar,
ozellikle ikinci dalga ile iligkili olan bazi feministlerin, normatif giizellik pratiklerini ve bu
pratiklerden kar eden giizellik endiistrisinin genel olarak kadin iizerinde sahip oldugu etkiyi
elestirdiklerini sdyler. Giizellik endiistrisi, dar ve kisith bir giizellik tanimi gelistirmesi,
kadmlar tiizerinde bir tir “lookism” (goriiniisciiliik) dayatmasi ve zararli giizellik
prosediirlerini pazarlamasi dolayisiyla elestirilmektedir (Bordo, 1995; Coward, 1984;
Kilbourne, 1999’dan Akt., Lazar, 2011). Bununla birlikte tiglincii dalga iginde tanimlanan ve
goriisleri post-feminizm i¢inde degerlendirilebilecek olan feministler ise, giizellik pratiklerinin
hos, bireyin kendi se¢ciminden kaynakl ve yetiskin kadin ilgi alanlar1 oldugunu ifade ederler
(Jervis ve Zeisler, 2006’dan Akt., Lazar, 2011). Anti Prenses reklam filmi de bireysel
secimlere odakli gorlinlirken aslinda kozmetik sektoriiniin vazgegilmez dogrularinin altini

¢izmektedir.

Reklamda ayrica anti prenses olarak goriilen kadin karakterin yaninda baska kadin
karakterler de vardir ve bir arkadag grubu olarak goriilmektedirler. Feminizmde “sisterhood”
(kiz kardeslik), tiim kadinlarin kardesligi olgusu olsa da (http:/www.skdturkiye.org/esit-
adimlar/guncel/kiz-kardeslik-dunyanin-her-yerinde) ve reklam bu kizkardesligi destekleyen
gorseller ile devam etse de sonunda karari verenin tek bir kisi olmasi gerektigine geri

dénmektedir.

Kadim siradanliktan kurtardigimi ve farkli kildigin1 séyleyen ancak oteki'nin sahip
oldugu olumsuzluktan da arinmasi sebebiyle olumluluk toplumu (Han, 2017)  igerisine
gomiilmesine sebep olan reklam; spor yapan, olduk¢a geng ve giizel kadinlarla yola ¢ikarak
toplumdaki diger kadmlara “geng ve giizel degilsen, eksiksin”, “istedigin gibi olamazsin”
mesaj1 vermektedir. Reklamda bir gozii ve agz1 teknolojiyle kapatilan, beline “selfie kemeri”
baglanan kadinlar kiiresel kapitalizmin emrettigi sekilde siirekli geng ve giizel kalmak zorunda
olduklari i¢in yaglanma, kilo alma gibi, gelecege ait tiim olasi insani fakat olumsuz yonlerini

kaybetmislerdir. Bu sekilde de insan yonlerini kaybederek sadece kadin yonleri ile bugiinde,

simdide yasamaya zorlanir hale gelmislerdir.

Ek olarak, reklam filminin diginda reklam kampanyasi igerisinde gerceklestirilen {iriin
yerlestirme, satis gelistirme gibi faaliyetlere bakildiginda, bu faaliyetlerin bize reklamin

sundugu “anti prenses” kavramini destekledikleri goriilmektedir. 4N1K, bir kitap, iki film
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(4N1K, 4NIK - 2) ve sonrasinda da dizi (4N1K Ilk Ask, 4N1K Yeni Baslangiclar) olarak
devam etmis bir hikayedir (https://www.imdb.com/title/tt6809030/?ref =tt mv_close). Ilk
filmin tanitim sloganindan da (“Kendi masalimi kesfetmeye var misin?”’) anlasilacagi iizere
dizi ve filmlerdeki hikdye de dort geng erkek ile gevrili geng bir kizin masalsi hikayesidir. Bu
baglamda, reklam filmindeki “anti prenses” etiketi, film ve dizi versiyonlar ile de uyumludur,
geng, interneti yogun olarak kullanan, diinya ve tlilkedeki politik, sosyal, kiiltiirel, ekonomik
sorunlara Onceki nesilden farkli bir bakig agisi ile bakan izleyicinin beklentileri ile
uyusmaktadir. Tabii film ve dizilerde oldugu gibi (erkeklerin arasinda erkek gibi kiz olmak)
reklam filminde de her ne kadar “anti” 6zelliklerden yola ¢ikiliyor goziikse de, Anti Prenses
kampanyas1 videosunda veya dizinin kendisinde de goriilecegi iizere ana tema masallarda
prenseslerin yasadigi gibi bir asgktir. Adimi1 5SN1K’dan almasindan dolayi, tek bir “Kim?”” yani
tek bir kadin karakter, ¢evresindeki dort erkek karakter ile yakin arkadas olmasi dolayisiyla

daha en basindan, istedigini se¢me hakkina sahip olarak goriilebilir.
4.3.3. Eksi Sozliik’te “Piremses” ve “Giic¢lii Kadin” Kavramlari

Feminazi kavraminin bulundugu u¢ noktadan anti-prenses’in i¢inde bulundugu dijital
diinyanin 6zelliklerini agiklamak miimkiin olmayacagi i¢in arastirmada bu noktada prenses —
piremses ayrimina ve erkeklerin giiglii kadin yerine piremses tercihine de bakilmistir. 30
Mayis 2021 itibariyle Eksi Sozliik’te detayli arama boliimiinden “piremses” kelimesi aranmis,
toplamda 7 tane basliga ve 272 entry’e ulagilmistir. Piremses kavramiyla ilgili olarak ilk
basgligin 20.02.2017 tarihinde “Piremses” adiyla acildig1 goriilmektedir. Taranan 7 baglik su
sekildedir:

Sekil:2 Piremses Bagliklart

Bashk Entry Sayisi
“Erkeklerin Giiglii Kadin Yerine Piremses Tercihi” 161 entry
“Velilerin Cocuklarinin Piremses ve Oglus Olmas1” 98 entry
“Piremses” 6 entry
“Piremses Kiz ve Mago Erkek Temali Dizi”,” Film, Pambih Piremses ve 7 Gidiyeahler” 3 entry
“Asel Ama Piremses”, “Torpil Piremses ve Yedi Polisler” 1 entry

Kaynak: https://eksisozluk.com/

13 Haziran 2021 itibariyle Eksi Sozliik’te detayli arama boliimiinden “Gtiglii Kadmn”
kelimesi arandiginda ise toplamda 38 tane basliga ulagilmistir. Giiglii kadin kavramiyla ilgili
olarak ilk basligin “Giiclii kadin” adiyla 11.07.2001 tarihinde agildig1 goriilmektedir. Gliglii
kadinin tarifinde bu 38 basligin tiimii degil, konudan uzaklasmamak ve piremses ile iligkisini

daha net ortaya koyabilmek i¢in sadece “Erkeklerin Gii¢lii Kadin Yerine Piremses Tercihi”
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basligi (https://eksisozluk.com/erkeklerin-guclu-kadin-yerine-piremses-tercihi--6747549)
dikkate alinmistir. Zira ayni baglik “piremses” kavramina iliskin de daha net bir fikre
ulasmamizi kolaylagtirmaktadir. Feminazi kavramini tanimlamak icin kullanilan sorularim

benzerleri bu noktada da sorulmustur:
a) Piremses Kimdir? Giiclii Kadin Kimdir?

Entry’lerde goriildiigii kadariyla, piremses, ebeveynleri tarafindan fazla simartilmisg
kezbandir. Bununla birlikte bir entry’de piremseslerin genelde zengin olduklar1 ifade
edilmektedir. Genel kanmi gii¢lii kadin ve piremsesin birbirinden ¢ok zit kisiler oldugudur.
Ornegin piremses olan kisi “feminen, kirilgan, sicak, dstrojeni yiiksek” olarak tanimlanirken,
giicli kadin “inat¢i, uyumsuz, soguk, testosteronu yiiksek’tir. Bir gorlise gore de bu
cografyada yasayan her kadin piremsestir. Piremses olarak tanimlanan kadin, giicli
kadinlardan daha sanshidir. Mutlu mesut sevilip el iistiinde tutulup bir eli yagda bir eli balda

yasarlar. Yumurta bile kiramam diyorlarsa mutfakta sef gibi adamlarla evlenirler.

Eksi Sozlik’e gore giiclii kadin “Ben gii¢lii kadinim” demez. Manipiilasyon yapan
annelerle biiyiiyen cogu Tiirk erkegi tarafindan sevilmez. Giiglii kadm ile ugrasmak zordur,

zira o, kimseye eyvallahi olmayan kadindir.
b) Bedensel ve Kisisel Ozellikleri Nelerdir?

Entry’lerde gii¢lii kadinin fiziksel 6zellikleri net bir bi¢imde ortaya konmustur: Giiglii
kadinin viicudunda erkeklik hormonu (testosteron) seviyesi yiiksektir ki bu da kadimnsi
gorliiniimii etkiler. Gii¢li kadmin boyu uzun ama gogiisleri kiigiiktiir. Cildi serttir. Fiziksel
olarak daha dayanikli ve kuvvetlidir. Bel ¢ukuru, kal¢a yuvarlagi daha zayiftir. Bu durumda
erkegin beyni erkege bu kizin kal¢asmin dar oldugu, dolayisiyla dogumda zorlanacagi,
gogislerinin kiigiik oldugu, dolayisiyla kiigiikk ¢ocugu yeterince emziremeyecegi, bu kizi
secerken bir daha diistinmesi gerektigini sdyler. Eksi sozliikteki bulgulara gore ayrica giiglii
kadin dominant olacagim derken bencil, kiric1 ve sikici olan kadindir. Giiclii olan kadin
zekidir, nemruttur, soguk biridir. Gii¢lii kadin zannedilen kadin aslinda “cingar kadin”dir.
Ayrica ruh hastas1 ¢gikma ihtimali de yiiksektir. Piremses ise narin, ergen tavirli, tripli biridir.
Piremses, sicak bir kadindir fakat &miir torpiisiidiir de. Usengectir, tembeldir. Siirekli

birilerinin yardimina ihtiya¢ duyar.
¢) Ne Yapar-Ne Yapmaz?

Piremses genel olarak her seyden sikdyet eder. Kolay kolay hicbir seyi begenmez. Bir

seyleri degistirmek i¢in ¢abalamaz. Hemcinslerini gereksiz sebeplerle hor goriir, insanlarin
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tercihlerine saygi gostermez. Piremses eve kendi gidemez, kavanoz kapagi agamaz, iki bira
icemez. Kendisini gligsiiz gostererek, isini baskasina yaptirir. “Ya ailesi tarafindan sistematik
olarak ya da tamamen kendi i¢inden stratejik olarak kirilgan gériiniim vermek iizere ekstra
ugrasmaya programlanmis” insandir. Bir sey yapamiyormus gibi davranirlar, ¢ilinkil islerine
gelir. Piremsesin iligkiler konusunda yiiksek standartlari yoktur. Erkegin eger “ortalama {isti”
clizdani, aurasi, kiiltliri varsa, erkegin karakteri fark etmeksizin, erkekten beslenebildigi kadar
onun ihtiyaglarmi kargilar. Kendisine “git” denildiginde de gider. Piremsesler konusma

sekillerini sirin ve ¢ocuksu yapmak i¢in gen¢ kizliklarindan beri pratik yapmaktadirlar.

Gii¢li kadin ise, her ihtiyacini kendisi giderir, kimseden yardim beklemez, soruna degil
¢6ziime odaklanir. Cit kirildim olmay1 beceremediginden erkekler tarafindan giiglii kadin degil
piremses tercih edilir. Giiglii kadin giiclii olma ile erkeksi olmay1 birbirine karistirirsa erkekler
icin tehlike arz edebilir. Gliglii kadn giiglii olmay1 suratsizlik, ciddilik, huysuzluk ve her seye
mubhalefet olmak zanneder. Disiligi 6ne ¢ikmaz, igvesi cilvesi olmayan kadindir. Giiglii kadin
zor sevip kolay gider. “Dating pool™u (Flort havuzu) dardir, kendinden gii¢lii erkek aradigi
icin kendi standartlarina gore birini bulmasi zordur. Giiglii kadinlar siirekli miy m1y etmezler,

algak perdeden konusmazlar.
d) Hangi Goriisleri Destekler — Hangi Goriisleri Desteklemez?

Piremses’in ve Giiclii kadinin destekledigi politik goriisler hakkinda “erkeklerin giiclii
kadin yerine piremses tercihi” baglig1 altinda net bir veriye ulagmayi saglayacak herhangi bir
entry goriilmemistir. Bu baglhk digina ¢ikildiginda da piremsesin politik goriisiine
ulagilamamistir. Bunun disinda giiglii kadinin politik goriisii i¢in ise, Eksi Sozliik’te “Giiclii
Kadin” basgligina bakilmis ve giiclii olan kadinlarin cinsiyet esitligini savunmadiklari, herhangi
bir esitsizligin de giiclii kadinlar1 rahatsiz etmeyecegi fikrinin ortaya atildigi goriilmiistiir

(https://eksisozluk.com/entry/18368427).
e) Nasil Bir Tiiketicidir?

Eksi Sozliik’te incelenen entylere gore piremses olan kadinin ¢ok bakimli olmaya gayret
ettigi goriilmektedir. Buradan da piremsesin giizellik ve kozmetik {irlinlerinin tiiketimine

yoneldigi ¢ikarimi yapilabilir. Giiglii kadin ise donem doénem 6zensiz olur, sportif olur.

Tim bu tanimlamalara ek olarak, bazi entry’lerde dogrudan dogruya giiclii kadin —

piremses karsilastirmasi yapildigi da goriilmektedir:
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Sekil 3: Giiglii Kadin — Piremses Karsilagtirmasini Ele Alan Entry’ler

Giiclii Kadin Piremses
Erkeklerin kargisinda es olarak bir aslana Erkeklerin karsisinda es olarak ezilecek kedi gibi bir kadindir.
benzer.
Asir giiglii oldugu zaman yozlasir, Asir1 piremses oldugu zaman siradanlasir, karsisindakini yorar.

karsisindakini ezer.

Ozgiivenini kazanmistir, her seye aglamaz. | Ozgiivensizdir. Aglak kadindir.

Seks yapmayan kadindir. Seks yapan kadindir.
Hayran olunacak kadindir. Asik olunacak kadimdur.
Erkegi seger. Erkek tarafindan segilir.

Kaynak: “https://eksisozluk.com/erkeklerin-guclu-kadin-yerine-piremses-tercihi--6747549”

Giiglii kadin ve piremses’in genel olarak 6zelliklerinden yola ¢ikildiginda, 6zellikle
piremses ile ilgili olarak yazilanlar arasinda, piremses ile prenses kavramlarinin da
farklilastirildign iki entry goriilmiistiir. Bunlardan ilki, “prenses kizlar zaten ¢ok ortalarda
olmaz. Ortalik kendini piremses sanan kezban dolu.” derken
(https://eksisozluk.com/entry/119241568) bir diger entryde “Gerg¢ek prensesleri oyle her
yerde goremezsiniz. Onlar el bebek, giil bebek biiyiirler ve kendi ¢evrelerinden pek ¢ikmazlar.
Piremsesler oyle mi? siirekli kendini oldugundan iyi yansitir karst tarafa. Ailesiyle ozellikle
babasiyla  hichir iligkisi olmadigt  halde sosyal medyada paylasan kizlar”
(https://eksisozluk.com/entry/116196135) piremses olarak adlandirilmistir.

Piremses ve gil¢li  kadin  kavramlarmi  toplumsal cinsiyet agisindan
degerlendirdigimizde, piremses toplumsal cinsiyet normlarinin igerisinde kalirken, giiclii
kadinin pozitif ve negatif yonlerinin bulundugu ve bu negatif yonlerin de bu normlarin digina

¢iktig1 sdylenebilir.

Giiglii kadin, finansal olarak da giicii eline almig, her ihtiyacimi kendisi gideren,
kimseden yardim beklemeyen kadin oldugu i¢in, gecmiste ikinci dalga feminizm baglaminda
talep edilen esit iicret haklari, kamusal alanda esitlik gibi 6zelliklere (Baxandall ve Gordon,
2002) ulagmis goriindiigi sOylenebilir. Piremseslerin ise, siirekli olarak kendilerini
olduklarndan iyi yansitmak hatta bunun i¢in sosyal medyayr kullanmak gibi 6zellikleri

dolayisiyla da postfeminist goriisiin ifade ettigi bireycilik, “ben 6zelim” anlayisi, bireysel
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haklarmi savunmak i¢in kolektif olarak politikaya basvurmaktan kagmmma gibi (Pilcher ve

Whelehan, 2004: 105 - 106) ozelliklere yaklasan kadin oldugu da s6ylenebilir.

Sosyal ve kiiltiirel agidan degerlendirdigimizde ise piremses’in tiiketim aligkanliklari da
dikkate alinirsa, toplum igerisinde iist ve orta sinifa ait olabilecegi, bu sebeple de ekonomik
anlamda rahat bir yagami oldugu sdylenebilir. Bu da onun “6teki” olmaktan kagimmasini
kolaylastiran bir unsurdur. Gii¢lii kadinin ise bu tarz bir rahatlifa ulasmadigi ve ¢ok net
olmamakla birlikte toplum icerisindeki hakim olan snifsal yapilar1 zorlayacak bir bakis

acisma sahip oldugu yorumu getirilebilir.
SONUC

Genel olarak degerlendirildiginde, aragtirmanin baslangi¢ noktalar1 olan, biri ticari bir
iletigsim igerisinde tiretilmis bir kadin figiirii “anti prenses” digeri internet ortaminda bir forum
sayfasinda hakkinda yazilar yazilmis olan “Feminazi” iizerinden, kadina iki farkli bakis
acisinin bulundugu goriilmiistiir. Tiirkiye’de yaklagik olarak ayni donemlerde internetteki
sosyal platformlarda konusulmaya baslanan bu kavramlardan “Feminazi” feminist diisiincenin
en ug¢ noktalarini ifade etmek iizere kullanilmig bir etiket olarak karsimiza ¢ikar. Digeri olan
“anti prenses’’e iligkin ise sadece reklam filmlerinden yola ¢ikmak degil, kampanyanin tiimiinii
degerlendirdigimizde kadmnin secilen degil segcen kisi olarak sunuldugu, hikayenin arka

planinda aslinda erkegin bakisindan kendine bakan bir kadini bize gostermektedir.

Anti prenses kavramini anlayabilmek i¢in ayrica kelimede yer alan “prenses”in kim
olduguna yine Eksi Sozlik kaynaginda baktigimizda, karsimiza “prenses” degil ancak
“piremses” kavrami ¢ikmistir. Burada da bir karsilagtirma goriilmektedir: “Erkeklerin Giiglii
Kadin Yerine Piremses Tercihi”. Bu baglamda toplamda dort degisik kadin tipinin varlig
goriilmektedir: Feminazi yani kesinlikle istenmeyen kadin, Anti Prenses yani reklamin
sundugu kadin, giiclii kadin ise feminazi’ye yaklasan niteliklere sahip kadindir. Piremses
prensesten farkli ancak Gii¢lii Kadin’dan da farkli bir kadin profili sergilemektedir. Piremses
giigsiizdiir ancak cinsel yonden erkekler tarafindan istenmekte, Kezban 6zellikleri nedeniyle

de tercih edilmemektedir.

Anti prenses, i¢erdigi siddet 6geleri (TV kirma, yastik savasi, aciya dayaniklilik gibi),
giic gosterileri (TV makinelerinin kablosunu ¢ekerek eskiyi yikma), aykiriliklart (dovme
yaptirma, saglarin1 pembeye boyama gibi) sebebiyle Feminazi’ye yakin goriilebilir. Ancak
ayn1 zamanda Piremses’in narin 6zelliklerini de tagimakta, beyaz pamuklarin iizerine kendini

birakmakta, bir yandan da gii¢lii kadin olmaya ¢aligmaktadir. Yani ticari olarak tiretilen igerik
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ayni anda ti¢ farkli kadin profilinden de 6zellikler almaktadir. Bu, iiriiniin hedef kitlesinin

genisligi veya genislemesi amacina hizmet ediyor da denilebilir.

Giicli kadinin Feminazi’ye yaklasir sekilde sunulan oOzelliklerinin oldugu da
goriilmektedir. Kendi ayaklar1 {lizerinde durabilen bagimsiz kadmnlar giiclii kadin olarak
adlandirilirken bu giicii olumsuz bir boyuta tastyip her kosulda ve durumda 6teki olanin (Orn;
erkege karsi kadin, insana karsi hayvan gibi) {istiinligiinii radikal boyutta savundugu iddia
edilen kadinlar Feminazi olarak tasvir edilmislerdir. Topluma gore kadin giiclii olabilir,
ayaklar1 iizerinde durabilir ancak erkeklerden {istiin olamaz. Gii¢lii kadinin feminist olup
olmamast onun erkekler tarafindan tercihini de etkileyecektir. Degilse, tercih

edilebileceklerdir.

Tim bu etiketlerin kullanimma bakildiginda, sosyal medyada kadmin Feminazi,
Keditapar, Kopektapar, Piremses gibi agsagilayici isimlerle stereotiplestirildigini ve bunun da
kadinin sosyal medyay1 6zgilirce kullanmasimi, fikirlerini olabildigince agik bir bigimde
giivenle ifade etmesini kolaylastirmak yerine =zorlastirmaya yaklastigini sOylemek
miimkiindiir. Glighi kadin etiketi, kadinin ancak feminist degil ise, toplumda kabul gérecegini
bize dikte etmektedir. Bu baglamda, kadinin ikinci dalga feminist diisiincenin savundugu tiim
politik yonlerinden arindigi (¢linkii arinmaz ise istenmeyen kadin olacaktir), tiiketilebilir

“aykir1” yonlerinin ise kullanima sunuldugu bir diizlemin mevcut oldugu ifade edilebilir.

Castells’in de ifade ettigi iizere, “yeni medya teknolojileri, bir yandan kiiltiirel sermaye,
hiyerarsi ve fark iligkilerini gliclendirirken diger yandan toplumsal hareketlerin miicadelelerini
duyurmalar1 ve uzaktaki toplumlarla bag kurmalarina olanak saglar” (Stevenson, 2008: 314).
Bu baglamda bakildiginda, internetin gelismesi ve sosyal medya aglarmin tiim diinyay1 tek bir
biitiin haline getirmesiyle, feminist goriisiin oldugu kadar anti feminist gériisiin de degisim ve
gelisim gosterdigini soyleyebiliriz. Sosyal medya, kadinlarin feminist goriisii destekleyici
kampanyalar1 organize etmek, harekete gecmek, 6gretici icerikler ile diger kadnlar1 egitmek
icin kullandiklari, daha onceleri dislanan ¢esitli seslerin de eklenmesiyle feminist goriisii
giiclendiren kapsayici kiiresel bir platforma doniismiistiir. Bu sayede kadinlar bilgiye
erisebilmekte, feminist arglimanlar ve teoriler gelistirebilmektedirler (Aitken, 2017). Bununla
birlikte, ikinci dalga feminizimin savundugu kolektif olma durumu {giincii dalga
feminizimden sonra gelen post modern diisiincenin etkisindeki post feminizmle bozulmaya
baglamistir. Neoliberal politikalarin bireyi toplum igerisinde 6zel ve yalniz hissettirmesi,
feminist goriislin icerisinde de kadinin 6zel oldugu, birey olarak kadin oldugu goriisiiniin
diinya tizerindeki tim kadinlar arasindaki kiz kardeslik baginin silinmeye baglamasina neden

olmaktadir. Anti feminizim de bu kolektif bozulmadan yararlanmakta, bireysellesmeye
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baglamig feminizmi ve genel olarak kadmlari, etiketler kullanarak, sosyal medyanin etkisiyle

yeniden kendine gore kategorize ederek siniflandirmaktadir.
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COVID-19 SURECINDE SOSYAL
MEDYADA BiLIMSEL SOYLEM VE
TOPLUMSAL ALIMLAMA GERILIMINE
BiR COZUM OLARAK ILETISIM BILiMIi

Alper DEGERLI?
Basak DEGERLI !
oz

Zaman zaman yorumbilim g¢abalart esliginde birbirine yaklagim
faaliyetlerinin varligina karsin, doga bilimleri ile beseri bilimlerin
ikicil yapisi1 19. yilizyildan bu yana varligim1 devam ettirir. Bu ikicil
yapiy1 olusturan ayrismalardan biri de rasyonel yaklasimda yatar.
Doga bilimlerinde nesnel bilginin rasyonelligine dair kesin kabuliin
bir sonucu olarak insanin da rasyonel eylemlerde bulunmasi
gerekliligi ve davranacag diisiincesi, 6zellikle Mannheim’ci bakis
agistyla beseri bilimler perspektifinden tartismaya agiktir. Bununla
birlikte olagan sartlarda rasyonel eylemlerde tutarlilik sorunu
yasayan insanin, olagan dis1 sartlarda rasyonel davranacagi kabulii
daha da olanaksizlasir. Rasyonaliteden bu kopus, radikal bi¢imlerde
ise siiphecilikle birlesen bilimin karsisinda durusun zeminini
hazirlar. Insanin bilim ve modernlik siirecinde yasadigi problemli
ilerleyisin son oOrnegi ise Covid-19 pandemisinde viicut bulur.
Yukarida bahsedilen ikicil yapi, pandemi boyunca rasyonel
diisiinceye ait sdylemler ile rasyonel olmayan alimlama arasindaki
gerilimi gozler oniine serer. Yeni iletigim ortamlarinin yeni kamusal
alanlar olarak bilginin demokratiklesmesine ve yayilim hizina katki
saglayan birer katalizor olarak olumlanisi, bizatihi yalan ya da
yanlis igeriklerin yayiliminin aracisi olusu ile gelisir. Covid-19
pandemisi siirecinde bilim insanlarinin ve drgiitlerinin sdylemlerine
giderek artan mubhalif karsiliklar, tam da olgular yerine duygularin

ve inanislarin daha fazla kabul gordiigii bu hakikat sonras1 durumun
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bir sonucu olarak yorumlanabilir. Bilimsel séylem ve toplumsal
alimlama arasindaki bu diizlemsel ayrisim ise iletisim biliminin
roliinii ve Onemini tekrar tartiymaya acar. Bilimsel sdylemlerin;
tedbir ve korunma ile ilgili davranis bigimlerinden, agilanma ve
hatta salginin kendisine yonelik 6n yargilarin ve karsit diisiincelerin
olusumuna kadar uzanan bi¢cimde karsilik bulamayisi, dahasi tepki
ile karsilanis1 bu ihtiyaci ortaya koyar. Bu gercevede salginin
baslangicindan bu yana gerek diinyada gerekse de iilkemizde kritik
donemlerde bilim insanlarinin ve bilimsel orgiitlerin sdylemlerinin
sosyal medyadaki yansimalari igerik analizi yontemi ile irdelenmis,
sOylemin amaci ile yansimalarin izdiigiimsel farkliliklarina bir

¢0ziim olarak iletisim bilimlerinin etkisi tartigtlmigtir.

Anahtar Kelimeler: Bilimsel Sdylem, Toplumsal Alimlama,

Bilime Giiven, Covid-19

1. BILIMSEL SOYLEME GUVENIN DUSUSUNE TARIHSEL BiR BAKIS

Lee ve Wallerstein (2007) "iki Kiiltiirii Asmak" adli eserlerinde ikili kiiltiiriin bir
kutbunda bilim kiiltiiriiniin; diger tarafta ise edebi, felsefi ya da beseri kiiltiir adlandirmalar1
ile var olan kiiltiirlin tarihsel iligkisini ortaya koyar. Elbette Lee ve Walerstein'in da dikkat
cektigi bu adlandirmadaki durumsal farkliligin dahi bilimin kesinligine karsin, digerinin

smirlarinin muglakliginin bir gostergesi oldugunu sdylemek miimkiindiir.

“Iki kiiltiir” meselesinde Avrupa tarihi boyunca bilim; sanat ya da felsefeden akilci,
daha kati ve kesin, daha giiclii, daha ciddi ve daha etkin, dolayisiyla daha 6nemli oldugu
varsayilir. Bunun altinda yatan sey ise bilimin bir sekilde daha modern, daha Avrupali ve daha

eril oldugu 6n kabuliidiir (Gulbenkian Komisyonu, 2018: 70).

Bu kapsamda Lee ve Wallerstein modern diinyada bilimin yiikselisi, bir tepki olarak
beseri bilimlerin varlig1 ve sosyal bilimlerin bir {igiincii bir ara kiiltiir olarak ortaya ¢ikigini
anlatir. Bilim kiiltiirii; once o zamana dek her seyi kapsayan felsefeden kopmus, bu kopustan
sonra bilimin istiinliigii 6zellikle Fransiz Devrimi’nin ardindan giderek artmis ve egemen
kiltiir olarak topluma kendini kabul ettirmistir. Buna karsi s6z konusu hakimiyet, kendisine
karsit olarak biiyiik bir tepki dogurarak on dokuzuncu yiizyilda beser1 kiiltiir, bilim kiiltiiriiniin
tahakkiimii karsisinda savunma amaciyla olusturulmustur. Bununla birlikte gerek bilimsel
gerekse beseri alandaki baskin kavrayis modellerine meydan okuyan gelismelere tepki olarak

on dokuzuncu yiizyilin son yarisinda ise ligiincli bir alan olarak sosyal bilimler viicut
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bulmustur. Ancak yerlesik iki kiiltiiriin de gekistirmesi ve baskis1 nedeniyle sosyal bilimler
arada kalmig ve bilgi etkinliginin bu alaninda belki de o zamana kadar yasanmis en biiyiik

karigiklik ve yukarida da s6z edilen muglaklik ortaya ¢ikmistir (Lee & Wallerstein, 2007: 13).

Bununla birlikte Gulbenkian Komisyonu sosyal bilimlerin doga ve beseri bilimlerin
arasindaki tarihsel koklere sahip hegemonik savasimi ortadan kaldirabilme potansiyeline sahip
oldugunu ileri siirer (Gulbenkian Komisyonu, 2018: 73). iste sosyal bilimler, on dokuzuncu
ylizyill boyunca ve yirminci ylizyilla kadar, boyle bir ortamda doga biliminin kesin
hakimiyetinin golgesinde gelisir. Bauman bu durumu "Doga bilimlerinin hakli olarak itibar
talep ettigi ve siirekli yenilenen giiven kaynaklar: devsirdigi teknolojik basarimin géz
kamagstirict  gorkeminde, siiphenin golgede kalan koselerinin  hemen hemen hig

farkedilememesi" olarak tanimlar. (Bauman, 2017: 13 - 14).

Bauman’a gore Dilthey'in beseri bilimler metodolojisinde saglam bir sekilde ortaya
koydugu onemli bir Onerme; anlama eyleminde bulusan iki gelenegin temel
"Olgtilebilirliginin", yorumlamanin gegerliligi i¢in gerekli bir kosul oldugudur. Buna gore
anlamanin 6znesi ve nesnesi, bilimin en belirgin 6zelligi olan rasyonellik zemininde bulusur.
Nesnel bilgi de rasyonel bilgi oldugundan; insan eylemleri, rasyonel eylemler olarak
goriilebildigi siirece nesnel olarak anlasilabilir. Ancak bu énerme Karl Mannheim tarafindan
reddedilir. Rasyonalitenin, tahakkiim ve evrensellik yolunda bir diisiince tarzi olarak ortaya
¢tkmadigini, aksine, anlam farkliligmin izini kaynagma kadar takip ederek Mannheim;
taraflilik, carpitma ve ihtilafin sosyal bilginin evrensel bir 6zelligi oldugu ve cesitli toplum

gruplar1 arasindaki anlayigin 6niinde bir engel oldugu sonucuna varir (Bauman, 2017: 23 - 24).

Toplumsal sorunlarin ¢éziime kavugmasi i¢in bagvurulacak merciinin yine sosyal
bilimler olmak zorunda oldugunu ortaya koyan Dursun da, teknigin sosyal fenomeni ¢6zmeye
yonelik ne bilimsel bir metodolojisi, ne de niyeti oldugunu sdyler. Buna karsin beseri ve sosyal
bilimlere olan yaklagimin yaklagik 500 yillik bir bilim tarihi tizerine temellenerek sekillenmis
bir diislince bigiminin sonucu oldugunu belirten Dursun; doga bilimlerinin tarih boyunca
yiiceltilisinin sonunda giiniimiizde elde kalanin bilimin teknik bir olana indirgenisini ortaya
koyar. Hatta bu indirgeme Husserl’e gore Avrupa’y1 kiiltiirel krize siiriiklemistir. Husserl igin
Avrupa’yi kiiltiirel krize siiriikleyen nedenlerden biri de Avrupa kiiltiiriiniin rasyonellige olan
inancin1 kaybetmesidir (Dursun O., 2021: 179 - 181). Oysa modernizmin ortaya koydugu
rasyonel diislince tekil ve mutlak bir gergekligi isaret etmekte, s6z konusu gercekligin elde
ediliginin yolu ise bilimden ge¢gmektedir. Ancak yirminci yiizyil ile birlikte bilimin gerek

politik gerekse de ekonomik olarak aragsal rolii tartismaya agilmis; postmodernizm gergegin
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tekilliginin hegemonik yapisinin karsisina ¢ogulcu ve goreli gergekligi koymustur. Gergege
ulasmanin yolunun rasyonel diislinceden gectigi diislincesi, postmodernizmde yerini
farkliliklarin goreli dogasma ve mutlak gergeklige duyulan siipheye birakmustir. Oyle ki, daha
1878 yilinda Nietzsche bilimin nihai amaglar gozetmekten yoksun oldugunu sdylemistir

(2015: 37).

Elbette bahsettigimiz bu siiphecilik siklikla postmodern koklerin en radikal sinirlarinin
da agimin1 beraberinde getirebilmektedir. Gulbenkian komisyonu da (Gulbenkian Komisyonu,
2018: 71) postmodern kuskuculugun bazen pozitivist yaklagimlarin sinirlar1 konusunda en az
kendisi kadar elestirel olan bagka perspektiflerin de mahkim edilmesine neden olan korii
koriine bir teori diigmanlhigina yol agabildigini ortaya koyar. Anli (2021: 73 - 74) da bilgi
iretimi ile ona erisim olanaklarinin goriilmemis oranda artis1 ile cehaletin yiikselisinin
eszamanliliginda; gergeklikle olan bagin kopmasi riski minimize edilirken gerek bilimin i¢sel
isleyisinde gerekse de toplumla bulusmasinda problemlerin agiga ¢ikmasi durumunda,
postmodern teshislerden daha iglevsel bir politik 6neri alternatifine ihtiya¢ duyuldugunu ifade

eder.

Sonug olarak insan zihninin kendisini ve evreni anlama konusundaki baslangigtaki
mutlu ve odiillendirici arayisi, varolugsal olarak tehdit edici bir firtinaya doniismiis, modern
hakikat sonrasi diinyamiz cehalet ve anti-entelektiializm ile asilanmugtir. Glattfelder,
Isamov’dan alntiladig1 "Benim cehaletim senin bilgin kadar iyidir." ciimlesi ile sasirtici
derecede basarili bir bilgi arayigmin ardindan, cehalet ve belirsizligin her zamankinden daha
giiclii ve daha tehditkar bicimde yeniden ortaya ¢ikisi sonucu giiniimiiz diinyasinin hakikat ile
sorunlu iligkisini ortaya koyar. Glattfelder’e gore bunun nedenlerinden biri de bilim ve
felsefenin gergeklik icin birlestirici bir temel saglamadaki basarisizhigidir. Bu temel
yoksunlugu da kendince inanislarin yayiliminin kontrolsiiz bicimde ¢ogalmasini beraberinde
getirmistir. Ironik bir bicimde, modern yasamin her alanina niifuz eden ve genis bir uzlasimla
benimsenen goz kamastirict teknolojik beceriye yol agan bilgi sistemleri marjinallestirilmis ve
reddedilmistir. Bilim insanlarinin, teknolojinin temellerini atarak diinyanin isleyisini ¢6zme
cabalar1 artik itibar gormemekte, tam tersine, siipheci bakiglarin nesnesi haline gelmektedir.
Sayet bilimsel bulgular bireyin kendi inanglariyla ¢elisiyorsa bilimin gizli bir giindem pesinde
oldugu diisiiniilmekte; “dligman” bilim insanlar1 ise en iyi ihtimalle beceriksiz, en kotii

ihtimalle ise yozlasmis olarak damgalanmaktadir (Glattfelder, 2019: 453 - 454).

Caulfield ise bilim karsit1 hareketler hakkindaki tartismalarin, toplumun bazi

kesimlerinin iklim degisikligi ve asi giivenligi gibi bulgulart icin bu kadar ¢ok destekleyici
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kanit varken neden bilim adamlarina giivenmedigi ve cesitli komplo teorilerine neden inandigt
sorulariyla baglamasi gerektigini vurgular. Bu noktada medyanin olumsuz roliine dikkat ceken
Caulfield, toplumun bilime olan giiveninin erozyona ugramasina katkida bulunabilecek bazi
faktorleri medya tarafindan bilimsel bulgularm abartilmasi ve bilimsel gerceklerin veya
tavsiyelerin bilim insan1 olmayan popiiler kisiler tarafindan verilmesi olarak siralar. Sonug
olarak s6z konusu tavsiyelerin neredeyse yarisinin bilimsel literatiirle ¢elistigi, kafa karistirict
mesajlarla dolu bir ortamin da hem bilim insanlarina hem de bilimsel girisime giliven
eksikligini tesvik ettigini ortaya koyar (National Academies of Sciences, Engineering and

Medicine, 2015: 16 - 18).

Covid-19 salgmindan yaklasik bir yil once eski MIT (Massachusetts Teknoloji
Enstitiisii) bagkant Susan Hockfield ile yapilan bir r&portaj "Bilime olan giivenin azalmasi,
eski MIT bagkani Susan Hockfieldt “korkutuyor™" bashg ile veriliyor; Hockfield, bilim
insanlarinin kendi alanlarinda uzman olmalarina giivenilmezse, bunu gelecege tasimanin

hi¢bir yolunun olmadigini séylityordu (Johnson, 2019).

Elbette geleneksel medyanin etkilerinden ¢ok daha ¢arpici olan, bilime olan giivenin
ironik olarak sosyal medyanin yikselisine karsit olarak azalmasinda yatar. Bilginin
demokratiklesmesini, her tiirlii bilgiye erigsim olanag1 ve 6zglirliiglinii saglayan yeni iletisim
ortamlari; diger yandan yalan ya da yanlis igeriklerin yayilimi ve sosyallesmesi probleminin
de kaynagi, hakikat sonrasi diinyanin da merkezi haline gelir. Hakikatin inaniglara mahkim
edildigi bu diinyada bilim de nasibi alanlarin en basinda gelir. Tsipurski de bu durumu cesitli
ornekler ile ortaya koyar (Tsipurski, 2018). Amerika'da yiiksekogrenime “cok giivendigini”
ifade edenlerin oran1 2006 yilinda %41 iken, sekiz yil i¢inde bu giiven %14'e kadar gerilemis;
bagka bir ankette ise bilim insanlarma "hi¢" giivenmeyenlerin sayis1 2013 yilindan 2017 yilina
kadar gegen dort yillik kisa bir siirede ylizde 50min iizerinde artis gostermistir. Bilim
insanlariin bireysel olarak hata yapma olasiligina karsin, bir biitiin olarak bilimsel fikir
birliginin yanlis ¢ikmasinin inanilmaz derecede nadir olmasina karsin; Tsipurski giderek artan
sayida insanin kisisel goriislerinin uzmanlarm goriislerine esit agirlikta oldugunu iddia ettigi
gergegine parmak bastyor. Asi karsiti kampanyalar sonucu Avrupa'da 2016'dan 2017'ye kadar
kizamik vakalarinda yiizde 400 artis yaganmasi ve birgok bebek ve ¢ocugun 6lmesi ise bu
degisimin en somut ve aci drneklerinden biridir. Tsipurski’nin 2018 yilinda verdigi bu
ornekler, Covid-19 salgini baglangicindan bu yana gecen bir buguk yillik siirede ne yazik ki

dengenin kisisel kanaatler lehine bozulmasinin giderek arttigini gosteriyor.

163



Eichengreen, Aksoy ve Saka da (2021) 2018 yilinda 138 iilkede 75.000'den fazla kisinin
katildig1 bir calismadan elde edilen veriler ile 1970'den bu yana kiiresel salginlara iliskin
verilerle birlestirdiklerinde, salgina maruz kalmanin bilimi bir ¢aba i¢inde goriilerek takdir
etme diizeyinde bir etkisinin olmadigi, diger taraftan bilim insanlarina ve caligmalarinin
faydalarina olan giiveni dnemli 6l¢iide azalttigi sonucuna ulagirlar. Covid-19’un ise sosyal
medyanin, enformasyonun oldugu kadar yanlis enformasyonun da yayilimi ve fikirlerin
olusmas1 lizerinde etkisinin oldugu bu yeni diizende ortaya ¢ikan ilk salgin olduguna;
dolayisiyla kurumsal giindemler, kisisel onyargilar ve bilimsel iletisimdeki anlagmazliklar

hakkindaki endiseleri ele almanin bu agidan daha da 6nemli olduguna dikkat ¢ekerler.

2. COVIiD-19 SURECINDE SOSYAL MEDYADA BiLIMSEL SOYLEM VE
ALIMLAMAYA ILISKIN BiR ARASTIRMA

Bu calismada; karar almada duygularin olgulara baskin oldugu, bilime olan giivenin
giderek azaldigi ve bilimsel sdylemlerdeki rasyonellige karsin toplumsal karsiligin ayni
rasyonellikte gerceklesmedigi bu hakikat sonrasi durumun; sosyal medya caginda ilk kez
kiiresel olarak deneyimlenen bir salgindaki yansimalari incelenmistir. icinde bulunulan Covid-
19 pandemisi siirecinde bilimsel sOylem ile toplumsal alimlama arasindaki farkliliklar iig
durum iizerinden Orneklendirilerek agiklanmaya ¢alisilmigtir. Bu ili¢ durum; Diinya Saglik
Orgiitii’niin maskenin kullanim yerine ait sdylemleri ve buna yénelik alimlamalar, Saglk
Bakani Prof.Dr. Fahrettin Koca tarafindan atilan maske takimina yonelik tweetler ve buna
yonelik alimlamalar ile asilarin etkinligine yonelik bilim insanlarinca atilmis tweetler ve buna
yonelik alimlamalardir. Her ii¢ duruma ait incelemede de sdylemlerin alimlanmasina yonelik
olarak Twitter platformu {izerinden 6l¢iimleme calismasi gergeklestirilmistir. Bu gercevede
atilan tweetler 6zelinde igerik analizi yontemine bagvurulmus, s6z konusu igerik ise duygu
analizi yontemi ile analiz edilmistir. Duygu analizi ile 6l¢limlemede hem kutupluluk tespitine
(polarity detection) hem de kategorik ayrimi ifade eden duygu tanimaya (emotion recognition)
bagvurulmustur. Kutupluluk tespiti genellikle “pozitif-negatif” ya da “begenme-begenmeme”
gibi ikili siniflandirmayi ifade ederken, duygu tanima ise ¢ogu durumda kutupluluk tespitinin
bir alt islemi olarak kabul edilebilecek bir yontem olarak bir dizi duygu etiketi ¢ikarmaya

odaklanmaktadir (Cambria, Das, Bandyopadhyay, & Feraco, 2017)

Analizleri gergeklestirebilmek amaciyla gerekli verileri elde edebilmek icin ise Twitter
API (Application Programming Interface) araciligiyla R programi kullanilarak Twitter
platformundan ilgili filtrelemeler ile tweetler ¢ekilmistir. Sonrasinda, elde edilen veriler

yukarida belirtilen duygu analizi yontemleri ile siniflandirilmis ve yorumlanmustir.
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2.1. Diinya Saglik Orgiitii (WHO) Soylemleri ve Ahmlamalar

Diinya Saglik Orgiitii, pandeminin heniiz baslarinda, 30 Mart 2020 tarihinde, Diinya
Saglik Orgiitii yalmzca Covid-19 hastaligina yakalananlarin maske takmasini, hasta
olmayanlarin ise maske takmamalarmi onerir. Diinya Saglik Orgiitii'niin kendi Twitter
hesabindan paylasilmayan bu sozler, Diinya Saglhk Orgiitii Acil Yardimlar Direktorii Michael
Ryan ve Covid-19 Teknik Sorumlusu ile Miicadele Ekibi Lideri Maria Van Kerkhoven
tarafindan dile getirilir ve Cenevre'deki Birlesmis Milletler Ofisi'nin resmi hesabi tarafindan

paylasilir (UN Geneva, 2020).

Sekil 1: 30 Mart 2020 Tarihli DSO Séylemine iliskin Tweet ve Haber Ornegi

£ UN Geneva @ @UNGeneva - 30 Mar 2020 @

Ho - < 2 -

There is no evidence that wearing a mask by healthy people has any
medical benefit. At the same time, there is 2 global shortage of masks. Our GONDEM MULTIMEDYA YAYINLARIMIZ ALMANCA OGRENIN
front line health workers need to be prioritized” stress Dr. Mike Ryan and Dr. UNTA TURTE ALNANIA MNP ERORCM TAJAN BAKN 1POR BN VI GOV

@mvankerkhove of the @ WHO.

DSO: Hasta degilseniz maske takmayin

Kaynak: “There is no evidence that wearing a mask by Kaynak: DSO: Hasta defilseniz maske
healthy people has any medical benefit”, @UNGeneva, takmay1n, Dw Tirkge, 2020
2020 https://www.dw.com/tr/dsd-hasta-degilseniz-

https:/twitter.com/UNGeneva/status/12446619165359308 maske-takmayin/a-52960468
86

15 Subat 2020'den 5 Mart 2020 tarihine kadarki 20 giinliik siirede diinya genelinde
yaklagik 30.000 yeni vakanin goriildigii ve 100.000'in altinda kalan toplam vaka sayisi ile
yatay bir seyir izleyen Covid-19 pandemisi; 10 Mart 2020'den 30 Mart 2020'ye kadarki 20
giinliik siirede ise 650.000'den fazla vaka artis1 ile yaklasik 775.000 sayismna ulasir
(Worldometers, 2020a) 22, Vaka sayilarinin dramatik bigimde artis gosterdigi bir dénemde
Diinya Saglik Orgiitii’niin {ist diizey ydneticileri tarafindan sdylenen bu sdzler, medyada da

“DSO: Hasta degilseniz maske takmayim” ve benzeri ciimleler ile karsilik bulur: (CNN —

2221 Haziran 2021 tarihi itibartyla diinya genelinde toplam vaka sayis1 179 milyonu gegmistir.
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“WHO stands by recommendation to not wear masks if you are not sick or not caring for
someone who is sick” (CNN, 2020), DW Tiirk¢e — “DSO: Hasta degilseniz maske takmayin”
(DW Tiirkge, 2020), Independent Tiirkge — “Diinya Saglk Orgiitii'nden maske uyarisi: Hasta
degilseniz takmayin”’ (Independent Tiirkge, 2020), Haber Tiirk — “DSO'den maske agiklamasi:
Hasta degilseniz takmayn” (Haber Tiirk, 2020a), Cumhuriyet — “Diinya Saglik Orgiitii: Hasta
degilseniz maske takmayin” (Cumhuriyet, 2020), Sabah — “DSO'den sasirtan corona viriis

acgiklamasi: Yararindan ¢ok zarar1 var” (Sabah, 2020)).

S6z konusu agiklama 6zetle “maskenin temel fonksiyonunun bulastirmayr engellemesi
nedeniyle yalnizca hasta olan kisilerin takmasi durumunda hasta olmayan kigilerin takmasina
gerek olmayacagi, bunun yaninda maskenin yanlis bir sekilde ¢rkarilmasinin da enfekte olma
riskini arttirabilecegi” diisiincesini igerir. Buna karsm bu sdylem tiim bireylerin rasyonel
bicimde davranarak sosyallesme faaliyetlerini bi¢imlendirecekleri, bulasma riskini yasadiktan
sonra hemen maske takmaya baglayacaklari ve baskalarina bulastirma riskini engelleyecekleri
on kabuliinii zorunlu kilar. Buna kargin insanlarin bdyle bir 6n kabuliin karsilifi olacak
rasyonel davranig bicimlerini gostermesi 6zellikle kriz donemlerinde daha zorlasacaktir. Kaldi
ki, kisinin hasta olup olmadiginin ayrimina varmasi ve 6nlemleri almasi, 6zellikle Covid-19
viriisii hakkinda enformasyonun gorece az oldugu s6z konusu dénemde daha da zordur. Boyle
bir ortamda gelen Diinya Saghk Orgiitii yetkililerine ait agiklamanin yayimlandigi UN
Geneva’nin 30 Mart 2020 tarihli tweetine verilen yanitlar ise agagidaki gibi kategorilere

ayrilmustir.

Sekil 2: 30 Mart 2020 Tarihli DSO Séylemine iliskin Twitter’da Duygu Analizi

30 Mart 2020

W venitlayan B Alintilayan [ Toplam

[ ] Mesaji Yorumlayan v.oeessssssisses 8
Kendince ¢3ziim Bulan,
Alakasiz icerik | Notr....
Kafasi Karigan.....ceueees
Maske Kullanmayacak | Karsits..
Sorgulayan(Ekonomik ve Politik Neden)..104 =y
Kargit Goriigte Olan...usssmssmssmsnsssnsssnss 156

Toplam..... 398
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Duygu tanima yontemi ile gergeklestirilen duygu analizi kapsamina 398 tweet
almmistir.  S6z konusu tweetlerin 233’{inii yanitlayanlar, 165’ini ise alintilayarak
yorumlayanlar olusturmaktadir. Ayni kullanicinin ikinci ve sonraki tweetleri ise kapsam
disinda tutulmustur. Kapsam dahilindeki 398 tweet ise kullanicilarin s6ylemleri dogrultusunda
“Maske Kullanmayacak / Karsiti”, “Kendince Coziim Bulan”, “Karsit Goriiste Olan”,
“Sorgulayan (Ekonomik ve Politik Neden)”, “Kafast Karisan”, “Alakasiz Icerik / Notr” ve
“Mesaji Yorumlayan” olmak iizere yedi kategoriye ayrilmistir. Bu kategoriler arasinda en
fazla payr %39’luk oran ile DSO’niin sdylemine katilmayan yanitlar alirken, ikinci siray1
%26’lik pay ile Diinya Saghk Orgiitii niin bu sdyleminin altinda ekonomik ve politik nedenler
(Diinya Saglik Orgiitii’niin Cin ile iliskisinden, smirli sayida maskenin Diinya Saglik Orgiitii
ve saglik ¢aliganlarina kalmasina) oldugunu sdyleyenler almaktadir. Yanitlayanlarin %11°1 de
maske kullanmayacagini belirtirken; yine %11°1 de kafasmin karistigini ifade etmis, %4’ ise
kendince ¢oziim bulmustur. Bir baska bakis acistyla Diinya Saglik Orgiitii’niin bu sdylemi
kullanicilar yaklasik iicte ikisi tarafindan (karsit goriiste olanlar ve sdylemi sorgulayanlar)
olumsuzlanmistir. Toplam 398 tweet arasinda Diinya Saglik Orgiitii tarafindan gergeklestirilen
sOylemin karsiligini buldugu ve kaynak tweet ile ayn1 paralelde atilan tweet sayisi ise yalnizca

8’dir ve %2’lik bir paya sahiptir.

Yukarida bahsedilen kaynak sdylemden yaklasik 3 ay sonra, 5 Haziran 2020 tarihinde
ise Diinya Saglik Orgiitii tarafindan yapilan baska bir agiklamada ise 6nceki séylemin tam tersi
olacak sekilde, iilkelere "halka ag¢ik alanlarda maske takilsin" uyarisi gelir. A¢iklama bizatihi
Diinya Saglik Orgiitii Genel Direktorii Tedros Adhanom Ghebreyesus tarafindan yapilan basin
toplantisinda gergeklesir ve Diinya Saghk Orgiitii'niin Twitter hesabindan video kayd: ile
paylasilir (World Health Organization, 2020).
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Sekil 3: 5 Haziran 2020 Tarihli DSO Séylemine iliskin Tweet ve Haber Ornegi

@ World Health Organization (WHO) @ /i

WHO updated guidance on the use of masks for control o

Coronavirus: WHO advises to wear
masks in public areas

= @=rrzen

N World
gani

WHO advises medical masks
for all people

5M views 16/ 210

Kaynak: “WHO updated guidance on the use Kaynak: Coronavirus: WHO advises to wear
of masks for control of #COVID19”, @WHO, masks in public areas, BBC, 2020
2020 https://www.bbc.com/news/health-52945210
https://twitter.com/WHO/status/12689860940

42992640

Ghebreyesus’un bu sdzleri medyada da genel olarak “DSO ’niin tavsiyesi” olarak yer
bulur. BBC — “Coronavirus: WHO advises to wear masks in public areas” (BBC, 2020),
Reuters — “Factbox: What the WHO recommends on face masks” (Reuters, 2020), The
Guardian — “WHO advises public to wear face masks when unable to distance” (The Guardian,
2020), CNN —“WHO calls on nations to encourage the public to wear fabric face masks where
coronavirus is spreading” (CNN, 2020), Anadolu Ajans1 — “Diinya Saghk Orgiitiinden
tilkelere 'halka a¢ik alanlarda maske takilsin' tavsiyesi” (Anadolu Ajansi, 2020), Haber Tiirk
—“DSO'den yeni maske karari!” (Haber Tiirk, 2020b) basliklar1 ile Diinya Saglhk Orgiitii’niin
bu ifadelerini okuyucularina sunar. Bu sirada vaka sayilarinda artig ivimesi azalsa da devam

etmis, toplam Covid-19 vaka sayisi1 6 milyon 800 bini ge¢mistir (Worldometers, 2020b)

Yine duygu tanima yontemi ile gergeklestirilen duygu analizi kapsamina bu kez 454
tweet alinmistir. S6z konusu tweetlerin 195’ini yanitlayanlar, 259’unu ise alintilayarak
yorumlayanlar olugturmaktadir. Ayni kullanicinin ikinci ve sonraki tweetleri ise aym sekilde
kapsam diginda tutulmustur. Kapsam dahilindeki 454 tweet ise bir dnceki tweete kiyasla farkli
duygulari ortaya ¢ikardigi i¢in, kullanicilarin sdylemleri dogrultusunda “Maskeye /Pandemiye
Inanmayan”, “DSO niin Ge¢ Kalmis / Beceriksiz Oldugunu Diisiinen”, “DSO niin Celiskili
Soylemlerde Oldugunu Diisiinen”, “DSO’niin Politik / Yozlasmis Oldugunu Diisiinen”,
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“Endigeli”, “Alakasiz Icerik / Notr” ve “Destekleyen” ve “Mesaji Yorumlayan” olmak iizere

yedi kategoriye ayrilmistir.

Sekil 4: 5 Haziran 2020 Tarihli DSO Soylemine iliskin Twitter’da Duygu Analizi

5 Haziran 2020
[ vanitlayanlar [ Alintiyanlar [ Toplar

[ (DS8) Geg Kalmis - Beceriksiz. ... 118

(DS0) Politik -Yozlagmus,
(056) Celigkili..overrs . =
Maskeye/Pandemiye . % -
Destekleyen...... .34
Notr/Alakasiz igerik.. " -
Endigeli....... - - .
3 3
.- miE HEN =

Carpici olan nokta ise bir 6nceki drnekte incelen tweete verilen cevaplarin ligte ikisine

karsilik gelen olumsuzlayanlara bu kez paralel bir sdylemde bulunan Diinya Saglik
Orgiitii’niin tweetine kullanicilar tarafindan benzer oranda bir geri doniis gerceklesmemis
olmasidir. Tam tersi bir bicimde mesaji olumlayanlar (sdylemi destekleyen ve yorumlayan
tweet toplami) toplam 37 tweet ile yalmzca yiizde sekizlik bir orana sahiptir. Diinya Saglik
Orgiitii’nii elestirenler (ge¢ kalmis / beceriksiz oldugunu diisiinenler, ¢eliskili sdylemlerde
oldugunu diistinenler ve politik / yozlasmis oldugunu diistinenler toplami) toplamda %57’lik
oran ile ¢ogunlugu olusturmaktadir. Tweetin altina yorum yazanlarda ise bu oran %65’e
cikmakta, farkli kullanicilara ait olsalar da yaklasik olarak yine tiim yanitlarin iicte ikisine
denk gelmektedir. Atilan tweete gelen olumsuz tepkilerin ise genel olarak iki grupta toplandig1
goriilmektedir. Diinya Saghk Orgiitii’niin “hasta olmayanlar maske takmasin” sdyleminden
“a¢ik havada dahi maske takilsin” sdylemine doniisii, kullanicilar tarafinda ya Diinya Saglik
Orgiitii’niin politik nedenlerle sdylendigi ve ne kadar yozlastigmin bir gostergesi ya da bu
sOylem icin ne kadar ge¢ kalindig1 ve beceriksizligin bir gdstergesi olarak yorumlanir. Bir
onceki ornekte “Sorgulayan (Ekonomik ve Politik Neden)” olarak isimlendirilen alt kategori,
bu drnekte sdylemlerin tonunun sertlesmesi ve “yozlagma” sdzciigiiniin siklikla kullanimi
nedeniyle “DSO 'niin Politik / Yozlasmis Oldugunu Diisiinen” olarak kategorize edilmistir. Bir
baska dikkat cekici nokta ise maskeye ve genel olarak pandemiye inanmayanlarin; diinya
genelindeki vaka artigma ve Diinya Saglik Orgiitii’niin ilk basta ¢ogunlukla elestirilen
sOylemindeki degisime karsin beklenilen sekilde azalmasi degil, tam tersine artig

gostermesidir.
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2.2. Maske Uyarilar: ve Alimlamalar

Istanbul Teknik Universitesi online aragtirma servisi Adgager tarafindan 24 Kasim 2020
tarihinde yayimlanan maske kullanim aligkanliklarini analiz edildigi rapora gore Tiirkiye’de
her 10 kisiden 4’{i giin boyu ayn1 maskeyi kullandigini belirtiyordu. Raporda ayrica kumas
maske kullanan her 3 kisiden birinin maskesini her giin yikadigi, katilimcilarin yarisinin ise o
dénemde heniiz bulunmamis olan asilarin bulunmasi halinde mutlaka asi yaptiracagini
soyledigi goriilityordu (TRT Tiirk, 2020). Bununla birlikte ters bir okuma ile kumas maske
kullananlar1 tigte ikisinin maskesini her giin yikamadigi, katilimcilarin yarisiin ise ast
bulunmasi durumunda as1 yaptirma konusunda mutlak bir kararlihiga sahip olmadigini
sonucuna ulagsmak da miimkiindiir. Raporun satirbaglarinin verildigi gazete haberinde yer alan
bir réportajda da Dog. Dr. Ilkin Zindanci 1slak maske aslinda koruyucu 6zelligini yitirdiginden
ve ylize takildiktan sonra maskelere el siirmemesi gerektiginden bahsediyordu. Buna karsin
verilen haberin icerigi baglaminda dogru sekilde maske kullanimu ile ilgili sdylemler bu haber
ozelinde oldugu gibi ancak haberin baglamu ile iligkili olmast durumunda kendine yer buluyor,
genel olarak bilim insanlari tarafindan maske kullanimi sdylemlerinin karsiligi "nasil"
sorusunun cevabinda bulunamiyordu. Yukaridaki anket sonuglari bu durumu destekler
niteliktedir. Bunun nedenlerinden birinin ise bilim insanlarinin maske kullaniminda dikkat
edilmesi noktalar konusunda halihazirda yeterli bilgi seviyesine sahip oluslarinin oldugu
degerlendirilmektedir. Diger bir ifade ile bilim insanlarinca siklikla dile getirilen maske,
mesafe ve temizlik kurallarma dikkat edilmesine yonelik sdylemlerin, her ne kadar amagsal
ve hatirlatic1 olsalar da, topluma yansimasinda mevcut yontemsel bilgi eksikligi nedeniyle
yukaridaki Orneklere benzer problemlerin ortaya ¢ikisinin  kaginilmaz  olacagi

degerlendirilmektedir.

Bir 6rnek olarak Saglik Bakani Dr. Fahrettin Koca’nin pandeminin baglangicindan
itibaren maske takilmasina yonelik tiim tweetlerinin tweet oranlarinin degisimi incelenmistir.
Saglik Bakani’nin Twitter hesabindan pandemi donemince maske kullanimu ile ilgili attig:
tweetlerin biiylik ¢cogunlugunu yukarida bahsedilen 6n kabuliin bir 6rnegi olarak maske,
mesafe ve temizligin 6nemini hatirlatici mesajlar olusturmaktadir. Bu gergevede Saglik Bakani
tarafindan atilan ve maske takilmasi konusunda mesaj igeren 113 tweet kapsam dahiline
alinmistir. Politik sdylem, gergeklestirilen icraatler ve basin agiklamalari ise kapsam diginda

tutulmustur.
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Sekil 5: Saglik Bakani Tarafindan Atilan ve “Maske” Sozciigii iceren Tweetlere liskin Tweet Orani
Grafigi

Toplam 113 Tweet

Maske Tak

Saglik Bakani Fahrettin Koca tarafindan
atilan ve "maske" sozcligil iceren
tweet'lere iligkin Tweet Orani grafigi.

Tweet orani kisaca atilan bir tweetin aldig1 begeni ve retweet sayisinin o tweete yapilan
yorum sayisindan az olmasi ile ifade edilen olumsuzluk durumudur. Oran; yorum sayisinin,
retweet ve begeni sayisi toplamina bolimi ile elde edilir. Oran ne kadar biiylirse tweetin
negatif etkisinin o kadar fazla oldugu degerlendirilir. Genel bir kabul olarak tweet orani1 10’un
iistiine ¢iktiginda asirt olumsuz bir durumun varligindan séz edilebilir (Salamader, t.y.). Ele
aliman 113 tweet incelendiginde oranlarin 0,01 ile 0,12 arasinda degisiklik gosterdigi
gbzlemlendiginden; bu araliktaki bir degere sahip tweetlerin olumsuzluk gostergesine sahip
olmadig1 ve oranli (ratioed) olarak degerlendirilemeyecegi agiktir. Bununla birlikte yukaridaki
grafikte twet oranlarinin zamanla az da olsa bir artis gosterdigi goriillmektedir. Grafigin daha
anlagilabilir ve okunabilir olmasi i¢in oranlarin 7 giinliik hareketli ortalamalar1 alinmis ve
siitun grafigi iizerinde ¢izgisel olarak gosterilmistir. Ozellikle 2020 yilinin Ekim ayindan
baglayarak oranlarm yiikseldigi goriilmektedir. Kirtlimin yasandigi bu donem kesme noktasi
olarak almirsa, kirilimin solunda, diger bir ifade ile 6ncesinde yer alan tweetlerin oranlarinin
ortalamasi 0,022 iken; kirllimin saginda, diger bir ifade ile sonrasinda yer alan tweetlerin
oranlarinin ortalamasi 0,067 olmaktadir. S6z konusu oransal yiikselisi ortaya koyan birgok
bagimsiz degiskenin varlig1 ve daha kapsamli incelemenin gerekliliginin kabulii ile birlikte,
pandemi donemi uzadik¢a psikolojik faktdrlerin etkisinin benzer sdylemlere verilen
tepkilerdeki degisimde etkili olabilecegi degerlendirilmektedir. Carpici noktalardan biri de
3.Durum igerisinde agiklanacak olan maske, as1 ve pandemi karsiti hashtaglerin trend topic
listelerine girmeye basladig1 tarihin tweet oranlarinin dramatik olarak yiikseldigi tarihle

paralellik gostermesidir.
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2.3. As1 Etkinligi ve Alimlamalar

Asi1 etkinligi ve alimlamalar baglig1 altinda ise; as1 olduktan (6zellikle CoronoVac
(siklikla Sinovac asisi olarak dillendirildigi i¢cin bundan sonra Sinovac olarak ifade
edilecektir) igin) sonra bile bulastiriciligin devamina iligskin bilim insanlarinca séylemler ve
bu sdylemlere ait tepkiler ile bu satirlar yazildigi tarihte heniiz iilkemizde uygulanmaya
baglamamis olan Sputnik V asismna yonelik duygular Tirkiye 6zelinde oOl¢iimlenmeye
calisilmigtir. Her iki konu icin de bir duygu analizi bigcimi olan kutupluluk tespitine

bagvurulmustur.

Son olarak ise bir mRNA asis1 olan Pfizer-Biontech agisina ve genel olarak maskelere
ve pandeminin kendisine karsit olarak agilan hashtaglerin pandemi siiresince Tiirkiye’de anlik

trend topic listesindeki izleri aragtirilmistir.

Bilimsel aragtirmalar ile ilkemizde yapilan asilardan Sinovac asis1 da dahil olmak tizere
asilarin koruyuculuk ve bulastiricilik oranlart agiklanir. Yapilan arastirmalar aginin agir
hastalik durumunu ve oOliimleri engelledigi, viriise yakalanma riskini ise yaklasik %350
oraninda azaltti§in1 ortaya koyar. Buna karsin Sinovac asisinin bulasiciligi engelleme orani
gorece diisiiktiir. Covid-19 varyantlarida bulasicilig1 engelleme daha da diismekte, %28’ lere
kadar inmektedir (IHME, 2021). Diger bir ifade ile Sinovac asis1 olunsa dahi viriisii bulagtirma
riski devam etmektedir. Bu durum bilim insanlarinin konu ile ilgili attiklar1 tweetlere de yansir;
bir¢ok bilim insan1 bulastirma riskinin devami nedeniyle asi olunsa dahi maske takilmasina
devam edilmesini tavsiye ettikleri mesajlar yazarlar. Bu uyarilara yonelik toplumsal alimlama
ise tam korelasyon ile gerceklesmeyecektir. Bir 6rnek olarak AkademikLink adli bir Twitter
hesabi, Do¢.Dr. Kaan Yilancioglu ile asilarin farklar1 ve etkinlikleri {izerine bir sdylesi
gergeklestiriyor, bilgilendirici sOylesinin hemen ardindan asi tercihi ile yapilan anket
sonucunda katilimcilarin %24’ as1 olmayacagini belirtiyordu. Hesap bu durumu “ortada bir

iletigim sorunu oldugu ¢ok net” ciimlesi ile 6zetliyordu adeta (AkademikLink, 2021).

Caligma kapsaminda ise salgimin basindan itibaren Twitter’da aktif olan bazi bilim
insanlarmin (Taskmoglu, 2021; Baser, 2021; Yilancioglu, 2021; Ceyhan, 2021; Unutmaz,
2021) takipgi sayilari ile s6z konusu bilgiler 1s18inda as1 ve bulastiricilik lizerine attiklar

tweetler ve yapilan yorumlara ait duygu analizi sonuglar1 agsagida verilmistir.
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Tablo 1: Covid-19 Salginin Basindan itibaren Twitter’da Aktif Olan Bazi Bilim insanlar1 ve Takipgi

Sayilari

Takipci Sayis1
(21 Haziran 2021 itibariyla)

Prof.Dr. Derya Unutmaz (@DeryaTR ) 193 bin
Prof.Dr.Bengi Baser (@bengibaser) 217 bin
Dr. Tutku Taskinoglu (@Amipgiardia) 58 bin
Prof.Dr. Mehmet Ceyhan (@mehmetceyhan23) 318 bin
Dog¢.Dr. Kaan Yilancioglu (@drkaanyl) 79 bin

Sekil 6: Asinin Bulastiriciliktaki Etkinligi Uzerine Atilan Tweetler ve Alman Etkilesimler

Dr.TutkuTagkinoglu @Amipgiardia 2
Agi olsak da maske takmaya devam edecegiz qUnku

1 Higbir ag %100 etkili degildir
2 Agilar aninda koruma saglamaz
3. COVID agilan virGs yaymanizi engellemeyebilir

! . &
Prof. Dr. Bengi BASER @bengibaser - 13 May
02 hafta once “ift doz agi olanlar” igin kalabalik dis ortamlarda da maske
oneren CDC, bu konudaki Snerilerini gincelledi. Buna gore, Gift doz ap
olanlann:

# Dig ortamda maske takmalan gerekmiyor

# Kalabalik kapah ortamlarda maske takmalilar

CDC: Fully vaccinated people can ditch masks indoors - most of the time

for Ame

Rose Garden address heralding the new

Kaynak: “As1 olsak da maske takmaya devam
edecegiz ¢linki”, @Amipgiardia, 2021
https:/twitter.com/Amipgiardia/status/135251637830
2025730. “2 hafta 6nce “cift doz as1 olanlar” icin
kalabalik dis ortamlarda da maske 6neren CDC, bu
konudaki 6nerilerini giincelledi
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. P Dog. Dr. Kaan Yilancioglu @drkaanyl - 12 Mar

) # agist igin
as Ustd bireylerde, maalesef genglere gore daha az antikor
iyor, fakat elbette koruyuculugu olacaktr,
2 olduktan sonra #COV hala bulagabiliyor, hasta da olabilirsiniz. Bu
sebeple maske, mesafe ve hijyen devam ediyor

Dr Mehmet Ceyhan
§  inaktif agiyla ilgili he
hafiflemekte etkili ok
ve mesafe onlemlerine uy

veri yok ama, aglann hastaigin seyrini
de ag yapilaniann da, agisizlar kadar maske
gerektigi sonucu gikiyor

Derya Unutmaz, MD @DeryaT®_- 15 Oca

Korona agilan ile ilgili tavsiyelerim: 1)Siraniz gelince kesinlikle aginiz1 olun
2)Ag olduktan sonra ap oldugunuzu unutun! 3) Korunma (maske vb;
tedbirlerine toplumsal badigikhiga ulagana kadar aynen devam edin
4)Antikorlanniz bol olsun® 5) Biz kazanacagiz bu savagi! #

Kaynak: “#coronavirus asisi igin; 1- 65 yas isti
bireylerde, maalesef genglere gore daha az antikor
olusabiliyor”, (@drkaanyl, 2021
https://twitter.com/drkaanyl/status/13704206485819
26915.“Inaktif asiyla ilgili heniiz detayli veri yok
ama, asilarin hastaligin seyrini hafiflemekte etkili
oldugu”, (@mehmetceyhan23, 2021
https://twitter.com/mehmetceyhan23/status/1370443
926092517380. “Inaktif astyla ilgili heniiz detayl
veri yok ama, asilarin hastaligin seyrini hafiflemekte
etkili oldugu”, @DeryaTR _, 2021
https://twitter.com/deryatr_/status/135014308021790
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Toplamda incelenen 254 tweet’ten kutupluluk gosteren 154 tweet’ten pozitif olanlarin
yaklagik iki kat1 kadar negatif yorum igermektedir. Kapsam dahilindeki tweetlerden yalnizca
birinde pozitif yorum sayisi negatif yorum sayisini (yalnizca 1 fark ile) gecmekte, birinde de
esit sayida olmaktadir. Diger tweetlerde ise negatif yorumlar pozitif yorumlardan fazladir.
Soylemlere tlizerinden bakildiginda yalnizca bu iki tweet’te olumlu sdylemin (dis ortamda
maske takmak gerekmiyor, asi koruyucu olacaktir) yer aliyor olmasi ayrica dikkat ¢ekicidir.
Elbette burada s6z konusu tweetlerin begeni sayisinin fazlaligi yukaridaki ¢oziimleme ile
tezattir, ancak unutulmamasi gereken yapilan yorumlar ortak bir platformda degil, kaynak
tweetleri atanlarin kendi hesaplar1 altinda yapilmistir. Dolayisiyla negatif yorumlarin pozitif
yorumlarin yaklasik iki kat1 oldugu evren ya yorumda bulundugu hesabi ya da diger dort
hesaptan en az birini takip eden kullanicilardan olugsmaktadir. Negatif yorumlar incelendiginde
ise yorumlarda as1 etkinliginin viriise yakalanma ile iligkilendirilirken, bulasicilik konusunda
bilim insanlarinin uyarilarina sosyal medyada ekonomik, politik ve sosyal olarak olumsuz

anlamlar yiiklendigi goriilmektedir.

Sekil 7: Asilama Sonras1 Bulastiricilik ile ilgili Atilan Tweetlere Gelen Yorumlara Yonelik
Duygu Analizi

Agilama sonrasi bulagtincilik ile ilgili atilan tweet'lere gelen yorumlara ait duygu analizi
B Pozitif Yorum [ Negatif vorum B Nétr/Soru

Prof.Dr. Derya Unutmaz  Prof.Dr.Bengi Baser Dr. Tutku Tagkinogl Prof.Dr. Mehmet Ceyhan Doc.Dr. Kaan Yilancioglu Toplam

(@ g\ B B (h ‘h

Soézlesme imzalanan ancak heniiz iilkemize gelmemis olan Sputnik V asis1 i¢in de sosyal

medya iizerinden duygu analizi gerceklestirilmis, Twitter lizerinden 15 Mayis-30 Mayis
arasinda Sputnik V agisi ile ilgili Tiirkge atilmis tweetler kapsam dahilinde incelenmistir.
Asinin yiiksek diizeyde koruyuculuga sahip olduguna dair bilimsel yaymlar ((Logunov ve
digerleri, 2021); (IHME, 2021)) yayimlanmis olmasina karsin; toplamda analiz edilen 702
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tweetin yalnizca 67’si pozitif duygu igermekte iken, negatif duygu iceren tweet sayisi ise
202’dir. Diger bir ifade ile negatif duygu iceren tweetler, pozitif duygu iceren tweetlerin ii¢
katina denk gelmektedir. Negatif duygu iceren tweetlerin biiyiik bir cogunlugunu ise kaynak

iilkeye duyulan giiven eksikliginin, asiya duyulan giiven eksikligine yansimasi olusturmustur.

Sekil 8: Sputnik V Asisina Yonelik Kutupluluk Analizi

Sputnik V Asisi Duygu Analizi

Toplam Analiz Edilen Tweet Sayisi: 702 @ Pozitif [l Negatif B N6t

Tarih araligi: 15 -30 Mayis 2021

Son olarak da bir mRNA agis1 olan Pfizer - Biontech 6zelinde mRNA asisina karst
olusan direnci anlayabilmek i¢in agilara karsi olusturulan hashtaglerin anlik trend topic
listesinde yer aliglar1 aragtirilmistir. Bu kapsamda asagidaki tabloda, bu siiregte 6nce maske ve
pandemiye, sonrasinda ise dzellikle Biontech (mRNA) asisina karsi kullanilan hashtagler ve
Twitter trendlerinde (Trending Topic List) yer alis siralari tarihsel sira ile verilmistir. Ozellikle
ilk hashtag digindaki tiim hashtaglerin (36 kez) yaklasik olarak yedi aylik bir periyotta listelere
girdigi goriilmektedir. Buna karsin s6z konusu hashtaglerin %78’inin 00:00 - 08:00 saatleri
arasi zirve noktalarina ulasmasi dikkat ¢ekici ve organik yayilimi sorgulatict bir durumdur.
Bir baska dikkat ¢ekici nokta ise, 2. Durum’un sonunda ifade edilen tarihsel benzesme
durumudur. Ancak belirtilen benzesimin kabulii ya da reddi i¢in, 2.durumda yer alan kaynak
tweetlere yorum yapan hesaplar ile trend topic listesine giren hashtaglerin cogunu kullanmig

hesaplar arasinda gapraz bir eslestirmeye ihtiyag¢ vardir.
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Tablo 2: Anlik Trend Topic Listesine Giren Maske, As1 ve Pandemi Karsiti Hashtagler

Tarih Saat Hashtag Tweet | Sira Tarih Saat Hashtag Tweet | Sira
18 Haziran 2020 | 12:00 | #MaskeyeHayir 27,000 24 Subat 2021 | 02:00 | #SalginYokKisitlamalarKalksin 28,900 3
21 Ekim 2020 | 01:00 | #PLANdemiTiyatrosu 33,700 | 20 26 Subat 2021 | 05:00 | #YalanSalgininiBitiriyoruz <10,000 | 21
12 Kasim 2020 | 00:00 | #plandemiyibitir 17,100 5 3 Mart 2021 | 03:00 | #SahteSalginaBoyunEgmiyoruz | 36,800 3
20 Kasim 2020 | 00:00 | #Megersegripmis 25,900 4 6 Mart 2021 | 12:00 | #turkiyeuyansinsalginyok 33,600 3
3 Aralik 2020 | 08:00 | #asiyahayir <10,000 | 31 9 Mart 2021 | 19:00 | #BilimKuruluLagvedilsin 31,700 4
3 Aralik 2020 | 15:00 | #asiolmayacagim 18,200 - 18 Mart 2021 | 09:00 | #YasakYokHesYokMaskeYok 41,400 | 6
3 Aralik 2020 | 08:00 | #BillGates <10,000 | 13 28 Mart 2021 | 17:00 | #BilimKuruluistifa <10,000 .]
3 Aralik 2020 | 08:00 | #Reddediyorum <10,000 4 1 Nisan 2021 | 02:00 | #VirisMaskede 31,700 4
3 Aralik 2020 | 08:00 | #zorundamiyiz 18,900 | 32 3 Nisan 2021 | 02:00 | #SalginYokYalanVar <10,000 | 26
9 Ocak 2021 | 01:00 | #zorunluasiyahayir <10,000 49 15 Nisan 2021 | 02:00 | #MaskeleriYakTiirkiye 42,300
23 Ocak 2021 | 10:00 | #PCRyalan <10,000 | 36 20 Nisan 2021 | 01:00 | #SalginYalanAgiOlmuyorum 36,300
28 Ocak 2021 | 06:00 | #KoronaKuruluYargilansin <10,000 5 26 Nisan 2021 | 04:00 | #AsiyaiknaOlmuyorum <10,000 6
310cak 2021 | 14:00 | #MaskeZorunluOlamaz 30,600 20 Mayis 2021 | 05:00 | #ZorunluAgiinsanlikSugudur <10,000 | 28
10 Subat 2021 | 04:00 | #MaskeyiGikariyoruz 21,100 24 Mayis 2021 | 04:00 | #BuSugSOYkirmSugu 56,400 | 26
12 Subat 2021 | 02:00 | #KoronaKorkuHikayesi 14,600 | 22 27 Mayis 2021 | 03:00 | #SoykirmCetesineMesajim 11,500 | 33
13 Subat 2021 | 10:00 | #TbmmZorunluMaskeyeSonVer | <10,000 42 28 Mayis 2021 | 00:00 | #KagaSatildik 42,700 -]
15 Subat 2021 | 02:00 | #ZorunluMaskeZulimdur 17,200 | 37 29 Mayis 2021 | 07:00 | #DanistayMaskeKarariniAgikla 45,400 | 25
17 Subat 2021 | 07:00 | #MaskeSaglgaZararhdir 24,000 4 28 Mayis 2021 | 07:00 | #AsiDegilBiyolojikSilah 23,100 | 28
21 Subat 2021 | 06:00 | #BilimKuruluArtikYeter 18,200

Kaynak: Twitter Trends Worldwide (t.y.). GetDayTrends. https://getdaytrends.com/tr/

SONUC

Doga bilimlerinin, "iki kiiltiirtin" diger tarafi {izerinde modern Avrupa tarihi boyunca
tartigmasiz hakimiyeti, modernizmin ortaya koydugu rasyonel diisiince ve mutlak gerceklik
kavramlariyla ortiislir. Aydmlanma felsefesinin temelinde sekillenen Fransiz Devrimi ile
giderek artan bu hakimiyet, sonrasinda bir tepki olarak sosyal bilimlerin dogusunun da
nedenlerinden biri haline gelir. Ozellikle 19. yiizyiln sonu ve 20. yiizyiln baslarinda
postmodernizm diisiincesinin koklerini bilimin toplumsaldan kopusu ve tahakkiimiin 6znesi
haline gelisinde bulmak miimkiindiir. Bilimin teknige indirgenisi ve aragsallagmasi ile
Husserl'in deyimiyle Avrupa kiiltiiriiniin rasyonellige olan inancini kaybetmis, Avrupa’y1
kiiltiirel krize siiriiklemistir. Rasyonellige olan inancin kaybi, bilime ve bilim insanlarina
bakis1 da doniisiime ugratmig; mutlak itibara sahip bilim, giiniimiiz diinyasinin hakikat ile
sorunlu iliskisi ¢ercevesinde siipheci bakislarin nesnesi haline gelmistir. Glinlimiizde as1 ve
iklim krizi karsitligi gibi somut 6rnekler, bilime ve bilim insanlarinin sdylemleri yerine
ardinda yatan gizli amaglara odaklanma ve komplo teorilerine inanma halini ortaya koyan

bilimsel ger¢eklerden kopusun gostergeleri haline gelir.
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Bilimsel sdylemlerdeki rasyonellige karsin toplumsal karsiligin ayni rasyonellikte
gerceklesmedigi bilim ile toplumsalin bu kopusunda, bilimsel sdylemler ile toplumsal
alimlama arasinda gerilim giderek artar. Olgusal gergekler yerine duygularin kararlar
sekillendirdigi hakikat sonras1 durumun, yalan ya da yanlis igeriklerin yayiliminda katalist
etkiye sahip sosyal medya caginda ilk kez kiiresel olarak deneyimlenen bir salgina etkisi ¢ok
carpict olur. Bu kiiresel salginda bilime duyulan giivenin sarsiligi; bireysel ya da kurumsal

degil, kiiresel ¢apta bir komplonun varligina inanig gibi dramatik bir noktaya evrilir.

I¢inde bulunulan Covid-19 pandemisi siirecinde bilimsel séylem ile toplumsal alimlama
arasindaki farkliliklar da calisma kapsaminda i durum fizerinden Orneklendirilerek
aciklanmaya c¢alisgilmigtir. Her ii¢ duruma ait incelemede de sdylemlerin alimlanmasina
yonelik olarak Twitter platformu iizerinden duygu analizi yontemi ile 6l¢iimleme yapilmistir.
[k olarak Diinya Saghk Orgiitii'niin pandeminin heniiz baslarinda yalnizca Covid-19
hastalarimin maske takmasini dneren, ii¢ ay sonra ise acgik alanlarda dahi maske kullanimi
konusunda uyar1 iceren tweetlerine verilen yamitlar incelenmistir. Diinya Saglik Orgiitii
tarafindan rasyonel davranig bigimlerinin sergilenecegi 6n kabulii ile verilen mesajlarin
algilanmasi farkli olmus; atilan tweetlerde verilen Oneriler birbirinden farklilagsa da Diinya

Saglk Orgiitii politik ve yozlasmis olarak elestirilmekten kurtulamamustir.

Ikinci olarak ise bilim insanlarinin maske kullaniminda dikkat edilmesi noktalar
konusunda halihazirda yeterli bilgi seviyesine sahip olmalar1 nedeniyle, mesaj igeriklerinin
toplumsal alimlama i¢in uygunlugu sorununa odaklanilmistir. Bilim insanlariin maske
kullanimina yonelik sdylemlerinin salt “maske takma” eylemi {izerine yogunlastigi,
iceriklerde “nasil” sorusunun cevabinin ise yer almadigi goriilmiistiir. Bir 6rnek olarak Saglik
Bakani Dr. Fahrettin Koca’nin pandeminin baglangicindan itibaren maske ile ilgili tweetlerinin
biiyliik ¢ogunlugunu olusturan maske takimina yonelik tiim tweetlerinin tweet oranlarinin
degisimi incelenmis, bir olumsuzluk katsayisi olan twet oranlarinin zamanla az da olsa bir artis
gosterdigi goriilmiistlir. S6z konusu oransal yiikselisi ortaya koyan bir¢ok degiskenin varligi
ve daha kapsamli incelemenin gerekliliginin kabulii ile birlikte; maske, as1 ve pandemi karsit
hashtaglerin Tiirkiye frend topic listelerine girmeye bagladigi tarihin tweet oranlarinin

dramatik olarak yiikseldigi tarihle paralellik gostermesi dikkat ¢ekicidir.

Ugiincii olarak ise as1 olduktan sonra bulastiricilik konusu dzelinde as1 etkinligine dair
bilimsel sdylemler ve alimlamalar irdelenmistir. Bilimsel arastirmalar ile {ilkemizde yapilan
asilardan Sinovac agsis1 da dahil olmak flizere koruyuculuk ve bulastiricilik oranlari

agiklandiktan sonra Sinovac asisinin bulagicilifi engelleme oraninin gorece diisiik oldugunun
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goriilmesi lizerine, salgimin bagindan itibaren Twitter’da aktif olan baz1 bilim insanlarinin konu
ile tweetler atmis, bu tweetlerin aldig1 olumsuz geribildirim sayisi olumlu geribildirim sayisini
ikiye katlamistir. Yine benzer sekilde as1 sonrasi bulastiricilik konusunda bilim insanlarinin
uyarilarma sosyal medyada ekonomik, politik ve sosyal olarak olumsuz anlamlar yiiklendigi

gorilmiistiir.

Sinovac agisi lizerinden gergeklestirilen alimlama caligmasi sonrasi diger asilar i¢in de
farkli 6l¢imleme caligmalar1 gergeklestirilmistir. S6zlesme imzalanan ancak heniiz {ilkemize
gelmemis olan Sputnik V agis1 i¢in de sosyal medya iizerinden duygu analizi ger¢eklestirilmis;
asinin yiiksek diizeyde koruyuculuga sahip olduguna dair bilimsel yayinlarin varligina karsin,
politik onyargilarin bigimlendirdigi negatif duygu igeren tweetlerin pozitif duygu igeren

tweetlerin ii¢ katina denk geldigi sonucuna ulasilmstir.

Son olarak da bir mRNA agis1 olan Pfizer - Biontech 6zelinde mRNA asisina karst
olusan direnci anlayabilmek i¢in giinliik trend topic listelerine giren Pfizer - Biontech asisi
karsiti hashtagler arastirllmigtir. Hashtag iceren tweetler incelendiginde metin igerisinde
maske ve genel olarak pandemi karsit1 sdylemlerin varligi nedeniyle, arama maske ve pandemi
karsit1 hashtagleri icerecek sekilde genisletilmis, yaklasik yedi aylik siirecte toplam 36 farkl
hashtagin anlik trend topic listelerine girebildigi goriilmiistiir. Buna karsm hashtaglerin
¢ogunlugunun trend topic listelerinde zirve seviyelerine gece yarisi - sabah arasi periyodunda
ulagsmas1 ve yukarida da bahsedildigi tlizere hashtaglerin trend topic listelerine girmeye
baslayisi-tweet orami dramatik yiikseligi paralelligi c¢apraz eslestirmeye dayal ileri

incelemeler i¢in ihtiya¢ olusturmaktadir.

Yukarida ornekler ile agiklanmaya galisilan bilimsel sdylem-alimlamaya ait ikircikli
durum, s0ylemin amaci ile yansimalarin izdiisiimsel farkliliklarina bir ¢6zlim olarak iletisimin

varligmi gerekli kildig1 diisiiniilmektedir.

Bu noktada Wolton’n iletisimin énemini 2009 yilinda “Bilgi Vermek iletisim Kurmak
Degildir” baslig ile iletisimin dnemini vurguladigi yazisini hatirlamakta fayda var. Yukarida
bahsedilen gerilimin ¢o6ziimiine yonelik yollar1 Wolton’in  ciimleleri iizerinden
yorumlayabiliriz. Demokratik kiiltiire ickin olan miizakerenin otoriter ya da totaliter bir
toplumda var olmadigimi belirten Wolton, giinlimiizde ¢ok daha fazla elestirinin ve
miizakerenin varligin1 ortaya koyuyor, tiim iletigim siirecinin yapisal kosullarindan birini
olusturan karsilikli giiven olmaksizin iletisimden s6z etmenin de miimkiin olmadigini ifade
ediyordu (Wolton, 2016: 129 - 131). Bu ifadeyi; yukaridaki satirlarda bahsedilen tarihsel

siiregte doga bilimlerinin toplum {izerindeki tahakkiimii ve toplumsaldan kopusunun,
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glinimiizdeki giivensizlik ve karsitlik sorunlar1 baglaminda yansimalar1 olarak konu 6zelinde

yorumlamak miimkiindiir.

Uzun vadeli proaktif egitim ¢abalarinin yani sira; Dursun ve Dursun’un (2021: 6)
sorunlu olan iletisim akisini; etkilesimli, katilimli, kapsayici, esitlik¢i ve daha demokratik
kilmaya caligan bir yaklagim olarak isaret ettigi bilim iletisiminin 6nemi bu kapsamda 6n plana
cikmaktadir. Bilimin toplumsaldan uzaklastigi, aydinlatma ve bilgilendirme ¢abalarinin sosyal
medyanin yayilmaci etkisiyle daha hizli ve kapsamli bir sekilde komplo teorileri tizerinden
okundugu gilinlimiizde bilim iletisiminin baglantty1 yeniden saglayacak koprii oldugu

degerlendirilmektedir.
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