KADIR HAS UNIVERSITESI
LISANSUSTU EGITIM ENSTITUSU
ILETiSIM BILIMLERI ANABILIM DALI

YENI MEDYA VE YENI MEDYA REKLAMCILIGI
BAGLAMINDA KULTUREL ARACILIGIN DONUSUMU

DERYA KARTAL

YUKSEK LISANS TEZI

ISTANBUL, NiSAN, 2022



Derya KARTAL Yiiksek Lisans Tezi 2022




YENI MEDYA VE YENI MEDYA REKLAMCILIGI
BAGLAMINDA KULTUREL ARACILIGIN DONUSUMU

Derya KARTAL

YUKSEK LISANS TEZI

[letisim Bilimleri Programi’nda yiiksek lisans derecesi icin gerekli kismi sartlarin yerine
getirilmesi amaciyla Kadir Has Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii’ne teslim

edilmistir.

Istanbul, Nisan, 2022



ONAY

DERYA KARTAL tarafindan hazirlanan YENI MEDYA VE YENI MEDYA
REKLAMCILIGI BAGLAMINDA KULTUREL ARACILIGIN DONUSUMU baslikl
bu ¢alisma jiirimiz tarafindan YUKSEK LISANS TEZI olarak kabul edilmistir.

Dr. Ogr. Uyesi, Ayse BINAY KURULTAY (Danisman) — ccoooeeveveeeeeeceenn,
Kadir Has Universitesi

Dr. Ogr. Uyesi, Perrin OGUN EMRE e,
Kadir Has Universitesi

Dog. Dr., Seyda BARLAS BOZKUS e
Marmara Universitesi

Yukaridaki imzalarin ad1 gegen 6gretim tiyelerine ait oldugunu onaylarim.

Prof. Dr., Mehmet Timur AYDEMIR
Lisansiistii Egitim Enstitiisti Miidiirti

Onay Tarihi: 28.04.2022

il



ARASTIRMA ETIiGi VE
YAYIN YONTEMLERI BiLDIRiMi

Ben, DERYA KARTAL;
e Hazirladigim bu Yiiksek Lisans Tezi tamamen kendi ¢alismam oldugunu ve baska
caligmalardan yaptigim alintilarin kaynaklarini kurallara uygun bi¢cimde belirttigimi;
e Bu Yiiksek Lisans Tezi Projesinin baska bir egitim kurumunda bir derece veya
diplomaya sunulan veya kabul edilen herhangi bir materyal i¢ermedigini;
e "Yiiksekogretim Kurulu Etik Davranis Ilkeleri" uyarinca hazirlanan "Kadir Has
Universitesi Akademik Etik ilkeleri"ni takip ettigimi onayliyorum.
Buna ek olarak, bu ¢calisma ile ilgili ortaya ¢ikabilecek herhangi bir usulsiizliik iddiasinin,

iiniversite mevzuatina uygun olarak disiplin islemi ile sonuglanacagini kabul ediyorum.

Derya KARTAL

28/04/2022

il



Her tiirlii katkilariyla her zaman yanimda olan canim aileme,

destekleri i¢in Ezgi, Sanem, Setenay, Selin ve Emre’ye...

v



YENI MEDYA VE YENI MEDYA REKLAMCILIGI BAGLAMINDA KULTUREL
ARACILIGIN DONUSUMU

OZET

Tiiketim kiiltiiriindeki artisin temel yaraticilarindan biri olarak goriilen reklamciligin;
ekonomi ve kiiltiir, tiretim ve tiikketim arasinda aracilik ettigine dair pek ¢ok arastirma yer
almaktadir. Bu arastirmalar dahilinde, kimi calismalar reklam metinlerini semiyotik
acidan inceleyerek kiiltlirel araci olarak konumlandirirken, kimi ¢alismalar reklameilarin
donemin kiiltiirel doniisiimiine katki saglayarak aracilik ettiklerini iddia etmektedir.
Literatiirde eksik olan, yeni medya ve yeni reklam pratigi baglaminda “kiiltiirel aracilik”
kavraminin konumlandirmasidir. Bu ¢alismada “yeni kiiltiirel aracilar” olarak
konumlandirilan reklameilarin, yeni dijital manzara karsisinda artik “araci” olmadiklari,
dijitallesen diinyada reklamcilarin belli bir doneme ait politik degisime sebep oldugu
sOylemleri yerine tiiketim kiiltliriinii yoneten ve sekillendiren sosyal medya platformlari
dogrultusunda caligsmalar gergeklestirdikleri ve kiiltiirel araciligi bu platformlarin

sagladigi iddia edilmektedir.

Anahtar Sozciikler: Kiiltiir Endiistrisi, Kiiltiirel Aracilar, Yeni Medya ve Kiiltiir,

Kiilttirel Doniistim, Sosyal Medya Kiiltiirii



EVOLUTION OF CULTURAL INTERMEDIARIES INTERMS OF NEW MEDIA
AND NEW MEDIA ADVERTISING

ABSTRACT

Adpvertising, which is seen as one of the main creators of the consumption culture; There
are many studies on mediation between economy and culture, production, and
consumption. Within these studies, some studies have positioned advertisement texts as
cultural media by examining them semiotically, while some studies have claimed that
advertisers’ intermediaries by contributing to the cultural transformation of the period.
What is missing in the literature is the positioning of the concept of "cultural
intermediary" in the context of new media and new advertising practice. In this study, I
claim that advertisers positioned as "new cultural intermediaries" are no longer
"intermediaries" in the face of the new digital landscape, they work in line with social
media platforms that manage and shape the consumption culture, instead of the discourses
that advertisers cause political change in a certain period in the digitalized world, and that

cultural intermediation is carried out by these platforms.

Keywords: Culture Industry, Cultural Intermediaries, New Media and Culture, Cultural
Shift, Social Media Culture, Post Demographic Consumerism
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1. GIRIS

Kiiltlir endiistrisinin, tiikketim kiiltiiriinii kurmasi baglaminda yaratilan teorilerin bir¢ogu,
reklam metinlerinin incelenmesi ve reklam metinlerinin, tiiketim ftizerine kiltiiri
doniistiiren nitelikte oldugu yoniindedir. Bourdieu de Ayrim (1997) adli yapitinda “kiiltiir
aracilifl’ kavramini ortaya atmis ve dijitallesen cagda reklam metinlerini kiiltiir aracisi
olarak okunmasi i¢in bir kap1 aralamistir. Bu kavramdan hareketle reklam metinlerinin
yaraticist olan reklameilar, kiiltiirel aracilar olarak nitelendirmektedir. Ayrica kavram
cercevesinde; usta reklamci Thap Hulusi Gorey, Gengtiirk Hizal’m “Kiiltiirel Uretim
Mekanlarinda Bir Araci: fhap Hulusi Gérey” (2012) bashikli makalesinde ve usta
reklamct Eli Aciman Ebru Akgay’in “Eli Aciman’t Kiiltiirel Aract Olarak (Yeniden)
Okumak™ (2016) isimli makalesinde “yeni kiiltiirel arac1” olarak konumlandirilmaktadir.
Bu makalelerde her iki duayen reklamcinin, Tiirkiye’nin 1950lerdeki modernlesme ve

Batililagsma donemine “kiiltiirel aracilik” ettikleri ifade edilmektedir.

Ancak, teknolojinin gelisimiyle birlikte reklamcilarin kiiltiirel aracilik noktasindaki
pratigi degismis ve dijitallesmistir. Buna gore, yeni dijital manzara kiiltiir endiistrisi
icerisindeki giic ve firsat dagiliminin da degistigini gdstermektedir. Kiiltiirel aracilar
olarak reklamcilar tarafindan bu degisikliklerin nasil etkilendigini, yeni medya ve yeni
medya reklamcilig1r baglaminda tartismak ihtiya¢ olmustur. Bu ¢alismanin 6nemi, bu
baglamda yeni bir soru sormak ve yeni bir pencereden bakmaktir. Calismanin amaci,
Bourdieu’niin “kiiltiirel aracilar” kavramindan yola ¢ikarak, yeni medya ve yeni medya
reklamcilig1 baglaminda “kiiltiirel aracilar” kavramina yeni bir bakis agis1 getirmek, yeni
kiiltiir aracilarin1 yeniden tanimlayabilmek, kurama yeni bir kap1 agmak ve yazina katkida

bulunmaktir.



2. KULTUR ENDUSTRISINDEN KULTUREL ARACILIGA

2.1 Kiiltiir Endiistrisi ve Kitle Kiiltiirii

Kiiltlir endiistrisi, var olan kiiltliriin olusmasinda kitlelerin roliiniin azaldig1 ve olusan
biitiiniin icerdigi parcalar1 kendine uymak zorunda birakti§i bir diizen olarak
tanimlanmaktadir. 20. yiizy1l Batt Marksizmini yogun bir bi¢imde etkilemis ve donemin
tartigmalarina yon vermistir. Elestirel teorisyenlerin ortaya c¢iktigi donemde kitlesel
iretimin kiiltlirel ve sanatsal alanda hizlanmis olmasi, c¢alismalarin bu alanda
yogunlagmasint saglamis ve birgok diisiiniir konuya dair 6nemli goriisler ortaya
koymustur. II. Diinya Savasi sonrasi, seri liretim triinleri dikkat ¢ekmeye baglamis;
iletisim araglar1 aracilig1 ile yayginlasan bu ilgi, kiiltiire dahil olmustur. Bu siirecte
kiiltiirtin metalastirilmasi, kiiltilir iiriinlerinin seri tiretim halinde ¢ogaltilmas1 ve kitlelere
ulastirilmasi oldukga elestiri almistir. Kiiltiiriin sanayi ile olan baginin sorunsallasmaya
baslamasi, Adorno ve Horkheimer basta olmak iizere diigiiniirlerin dikkatini ¢ekmeye

baslamistir.

Adorno ve Horkheimer, kiiltiir endiistrisinin islevini sorgulamakta, kiiltiir endiistrisinin
yani sira teknolojinin nasil kullanildigint ve kapitalizmin egemenligini yaymak,
insanlarin kiiltiirel ifadelerini metaya doniistiirmek icin aklin nasil aragsallagtirildigini

ortaya koymaktadir (Binark, 2005, s. 227).

Adorno ve Horkheimer’e gore kiiltiir endiistrisinin olusumu; aydinlanmanin insanlar
dahil her seyi zihinsel anlayis hedefinden uzaklastiran bir yone evrimlesmesinden
kaynaklanmaktadir. Kiiltiir endiistrisi tarafindan yasamin her alani metalagtirilmakta
boylece egemen ideoloji ekonomik ve ideolojik olarak kitlelerin bilincinde yeniden
iiretilmektedir. Sanayilesmenin neden oldugu metalagma faktorii kiiltiirel tirlinler i¢in de
gecerlidir. Kiiltlir endiistrisi gelistikge sanata karst koymakta ve onu geriletmektedir.
Sanatsal {irtinler, seri liretim ile ortaya ¢ikan ve kitlelerin ortak zevklerine hitap eden bir

alan haline gelmektedir.



Adorno’ya gore, insan hayatinin 6zgiirlestirici ve anlamli tiim alanlari kiiltiir endiistrisinin
isgali altindadir. Kiiltiirlin seri {iretimi ve tiiketimi i¢in elverisli bir ortam olan kiiltiir
endiistrisinde amag, insanlarin bilincini belirli bir yonde sekillendirmektir. Bu
formatlama piyasadaki hakim giiclerin istek ve talepleri dogrultusunda
gerceklesmektedir. Boyle bir ortamda ortaya ¢ikan kiiltiirel gostergeler, bu amaca uygun
yapisal ve islevsel Ozellikler sergilemektedir. Beslenme, giyinme, is ve eglenceden
giinliik yasamin tiim y0nlerini kapsayan bu yeni kiiltiir; amacina uygun olarak, belirli
tiketim aligkanliklarinda, toplumun tiim insanlarini belirli bir zevk arayis1 ve algisi
icinde, belli bir zevk seviyesinde iliskilendirmektedir. Kitle kiiltiirii olarak da adlandirilan
bu kiiltiir, tim insanlar1 ortak bir yasam big¢iminde bir araya getirme, onlar1 tek tip ve

0zdes hale getirme egilimindedir (Cicek, 2007, s. 42-43).

Adorno’ya gore, kiiltiir endiistrisi, “eski olanla yeni olan1 yeni bir nitelikte birlestirir.
Kitelelerin tiiketimine gore diizenlenen ve biiyiik dl¢tide o tiikketimin yapisini belirleyen
iriinler tim sektorlerde az ¢ok bir plana gore iiretilir. Tiim sektorler yapisal olarak
benzerdir veya en azindan birbirinin agiklarin1 kapatarak, neredeyse tamamen gediksiz
bir sistem olustururlar. Bunu miimkiin kilan yalnizca ¢agdas teknik olanaklar degil, ayni
zamanda ekonomik ve yonetsel yogunlagsmadir. Kiltlir endiistrisi kasithh olarak
tiiketicileri kendisine uydurur. Yiizyillardir ayr1 duran yiiksek ve diisiik sanat diizeylerini,
her ikisinin de zararina bir araya gelmeye zorlar. Yiiksek sanatin Onemi yarari
konusundaki spekiilasyonlarla yok edilirken, diisiik sanatin 6nemi de (toplumsal sinirlar
kusursuz olmadigi siirece) iginde barindirdigi isyanci direnis 6zelligine dayatilan medeni
sinirlamalarla  yok edilmektedir. Boylece, kiiltiir endiistrisi, yOneltilmis oldugu
milyonlarin bilincini ve bilingaltin1 yonlendiriyor olmasina ragmen, kitleler birincil degil,
ikincil role diiserler ve hesaplanabilir nesneler makinenin tali pargalart olurlar. Tiiketici,
kiiltiir endiistrisinin bizi ikna etmeye ¢alistig1 gibi, hitkkmedici ya da 6zne degil, aksine
nesnedir. Kiltiir endiistrisi kitlelerle iligkisini kotliye kullanarak, verili ve degismez
sayilan bir zihniyeti ¢cogaltmaya ve giiclendirmeye ¢aligir. Her ne kadar kiiltlir endiistrisi
kitlelere uyum saglamadan var olmayacak olsa da kitleler onun Oolgiiti degil,

ideolojisidir.” (Adorno, 2003, Cev. Dogan, s.1).



Kiiltlir endiistrisi teorisine gore, kitle kiiltiirii insan bireyselligini tehdit eder. Sanat,
eglence, bos zaman ve rekreasyon gibi yasam pratiklerini tiiketim eylemlerine
doniistiirerek bireyi pasif bir kiiltiir tiikketicisine doniistiirlir (Kara, 2014, s. 3). Kiiltiir
endistrisi, konumunu pekistirdik¢e insan ihtiyaglarini tiretmek, yonlendirmek ve kontrol
etmek i¢in daha 6zgiir hareket edebilir konuma gelmistir (Adorno ve Horkheimer, 2010,

5.192).

Kiiltiir endistrisinin sundugu yeni yasam katedrallerine hapsedilerek stirekli
pasiflestirilen bireyler, modern tiiketicilere doniigerek siirekli hareketsiz ve zihinsel
olarak mesgul hale doniismektedirler. Bu anlamda kiiltiir endiistrisi, bireyselligi savunan
bir yap1 olarak kendisini tanimlamasina karsin, temelde zit konumdadir; bireyi
somutlagtirir, metalagtirir ve onu bir makine techizati imajina indirger. Modernitenin
dogasinda bulunan bu ¢elik kafes, kiiltiir endiistrisi araciligiyla bireyi kontrol altina alir.
Ozellikle teknolojik gelismeler, bu kontrol ve tahakkiim siireclerini hizlandirmaktadir.
Teknolojinin yagamin her alanina yayilmasi ve gelismesi, Avrupa’daki otoriter rejimlerin
kontroliinii artirmaya hizmet ederken, ayn1 zamanda Amerika'daki kiiltiir endiistrisinin

hegemonyasini giiglendirmektedir (Jay, 1989, s. 312).

Daha genis bir acidan bakildiginda, kapitalizm, etkinligini yalnizca ekonomik diizeye
dayatmakla yetinmemis; ayni1 zamanda rasyonellestirerek, metalastirarak ve seylestirerek
yasamin tiim alanini kapsamaya c¢alismistir. Bu amagla, sistem icinde duygu ve arzulari
kontrol etmek ve yonlendirmek, modernizmin 6ngdrdiigii sosyallesmenin kaginilmaz bir
geregi olmustur. Kitap, miizik CD'si, sinema filmi, gazete, dergi, video oyunlar1 ve
televizyon programlari gibi medya iiriinleri kiiltlir endiistrisinin kutsadigi iiriinler arasinda
yer almaktadir. Walter Benjamin, Yeniden Uretilebilirlik Caginda Sanat Yapiti'nda dergi-
kitap, fotograf ve sinema gibi sanat eserlerinin 6zgiin degil, kitlesel sanat bigimleri
oldugunu savunur. Eserin benzersiz olmamasi, kitleler arasinda dagitilmast énemlidir.
Benjamin sanat eserlerinin orijinalliginin ortadan kalkmasi ile bu eserlerin ilk halinin
hangisi oldugunu ayirt etmemizin imkansiz oldugunu soyler. Bu binlerce kopya ile eser
anlamimi yitirmeye baslar. Bu sekilde sanatg1 eser icin emek vermekten vazgeger. Bu
sekilde sanat eseri, hizli iiretilen ve tiiketilen bir metaya doniisiir. Teknik metalagma ise

eserin benzersizligini ve sanatgiya aitligini yok eder. Bu nedenle, bir amag¢ ugruna



kullanilir hale gelir. Benjamin’e gore bu sekilde, sanat eseri kitle kiiltiiriine mesaj verip
ne yapmasi gerektigini sdylemeye aracilik eden bir konuma gelir (Benjamin, 2002, s. 66-

67).

Jean Baudrillard’a gore ise kitle kiiltiiri herkesin herkesle rekabet icinde oldugu,
tiiketimin temel alindig1 bir toplumun distopyasidir. Baudrillard’in ifadesiyle birey i¢in
tiiketim; artik ihtiyag karsilamasindan ¢ikmus, kisinin statiisiinii belirleyen bir gostergeye
donigmiistiir. Kisiyi bu gostergeye gotiiren yol, yine teknolojinin destegini alarak
basarilmistir (Metin ve Karakaya, 2017, s. 113). Birey, daha ¢ok iiretmek konusunda yaris
halindedir. Bunu basaran teknolojik geregler ise ona imgeler yoluyla tiikketimi her giin
yeniden tireterek islemekte ve boylece birey basta reklamlar olmak tizere birgok kiiltiirel
imgelem yolu ile kosullanmaktadir. Ona gore bir iirlinii tiikketmek ona verilen anlam1 da
tiikketmektir; bunu yapabilmek i¢in de bir kodlar sistemi oldugunu séyler (Baudrillard,
1988, s. 20). Bu kodlar zamanla 6zneleri etkisi altina alir ve bu kodlar araciligi ile tiikketim

ile ilgili yapilacak her tercih, kisi hakkinda bir sey sOylemeye baslar.

Adorno’nun kitle kiiltiiri ile ilgili gortiislerine baktigimizda; her seyden once kitle kiiltiirti
kavrami, kiiltiiriin asagidan yani kitlelerden ortaya ¢iktigini ve siirdiigiinii ¢agristirir.
Ancak kiiltiiriin yukaridan, yani iktidardakiler tarafindan iiretildigini ve yonetildigini
iddia eden Adorno, kiiltiir endiistrisi kavramini bu nedenle tercih ettiklerini agiklamistir.
Bu kullanimin bir diger nedeni ise yagamimizin ticari bir meta olmasi ile kiiltiir
iirtiinlerinin almip satilmast vurgusunu yapabilmek istemeleridir (Adorno, 2003, s.76).
Her tirtin kendine 6zgii bir hava tagir, tamamen seylestirilerek sunulan nesnenin yasamdan
kagmak i¢in bir siginak oldugu yanilsamasi yaratilir. Bugiin, her zaman oldugu gibi;
kiiltiir endiistrisi, sermayenin azalan dolasim siire¢lerine ve varolus nedeni olan ticarete
yakmligim siirdiirerek, iigiincii sahislarm “hizmetindedir”. Ideolojisi her seyden &nce
bireysel sanattan ve ticari sOmiirlisinden alinan yildiz sistemine dayanir. Kiiltiir
endistrisinin ¢aligma yoOntemleri ve igerigi insandan ne kadar uzaksa, so6zde yiiksek

kisilikleri o kadar basaril1 bir sekilde tesvik eder ve isler (Adorno, 2003, s.78).



2.2 Kitle Kiiltiiriinden Tiiketim Toplumuna

Yine Adorno ve digerleri icin kitle kiiltiirii ve kiiltiir endiistrisi modern totalitarizmin
temelini olusturur. One Dimensional Man adl eserinde Marcuse, modern toplumda,
insanin siradan deneyimleri ve ¢alismanin “tiikketen, sersemleten ve insanlik dig1 kolelige”
donistiiglinii, “zahmet, saldirganlik, sefalet ve adaletsizligi” siirdiiren “sahte ihtiya¢larin”
hakim oldugunu belirtmistir (Swingewood, 1996, s. 40). Marcuse, tiiketim toplumunun
ve tiketim kiiltiirlinlin bireyleri tiilketime dayali yasam modalarini “satin almaya”

zorlayan “yanlis ve yanlis ihtiyaglar” iirettigini savunmustur.

Marcuse’ye gore daha fazla maddi bolluk ve tiiketim, kiiltiire daha kolay erisim, daha iyi
barinma kosullari, artan sosyal hareketlilik, diisiince kontroliinde artan manipiilasyonlar
ve karmagik bicimler, entelektiiel ve manevi yagamin giderek daha fazla bozulmasi,
devaliiasyon varolusun ve insanliktan ¢ikarilmasina eslik eden seyler, bu toplumun temel
ozellikleri arasinda yerini almistir. Ona gore, modern birey ne kadar mutluysa, kendini
kurulu sosyo-ekonomik sistemin giiciine o kadar farkinda olmadan teslim etmistir
(Jameson, 1997, s.104). Mutlu birey tanimi, Jameson’a gore, iktidar ve kitle kiiltiirti
baglaminda agiklik gosterir niteliktedir. Bireylere pompalanan mutluluk vaadi ve tiikketim
baglantisi, iktidarin kontrol mekanizmalari olarak tanimlanabilir. Adorno’nun da

belirttigi gibi kiiltlir endiistrisi, iktidarin ve kar gruplarinin, kari igindir.

Baumann’a gore tilkketme arzusunun temel belirleyicisi, insanlarin sosyal kimliklerinin
taleplerini karsilamak i¢in nasil hazirlandiklar1 ve egitildikleri olmustur. Onun ifadesiyle
“Tim insanlar, dahasi, tiim canlilar ¢ok eski zamanlardan beri tliketmislerdir.”
(Baumann, 1999, s. 40-41). Tiiketim kiiltiirdi, siirekli olarak bireyin kontrolii disindaki
giicler tarafindan belirlenen bir dizi ihtiya¢ yaratan ve herkesin tiiketici olmasini
gerektiren belirli bir 6zglrliigii dayatan bir kiiltiirdiir. Ayn1 zamanda, tim deneyim
stirecini, mal ve hizmetlerin pazarlanmasini igeren bu kiiltiir, ilke olarak mal ve hizmet
iiretiminin en yogun oldugu, ancak ayni zamanda {iyelerinin agirlikli oldugu toplumlarla
ozdeslesmistir. Ureticinin tiiketici roliinii oynamay: dikte ettigi sekilde sekillenmistir. Bu
tiir toplumlarda bireylere dayatilan standart, “bu rolii oynama yetenegi ve istegidir.”

(Baumann, 2006, s. 90).



Kiiltiir endiistrisinde motor gorevi goren tiiketim toplumu, giderek ihtiyaclarin
sinirsizlasmasindan beslenebilmektedir. Ihtiyaglarin kavramsallastirilmasi ve bunlara
atfedilen goreceli onem, hem uzun dénemli kitlik ve bolluk donemlerinde, hem de tiretim
ve tiiketim faaliyetlerindeki degisikliklerle giderek farklilasmis ve gelismistir. Ancak en
genel anlamda, bireyin teslim edilebilecegi bir yoksunluk, eksiklik ve dengesizligin
giderilmesi siirecinde gerekli goriilen mallara gore tanimlanan standartlar olarak,
ihtiyaglarin degerlendirilmesi miimkiindiir. Bir seyin ihtiyag olup olmadigi, insani sartlari
icin gerekliligi nesneldir. Ancak bu nesnel bilgi, 6znel arzu ve isteklerin gdlgesinde
erimektedir. Bu baglamda ihtiyaglar sinirsizlasmaktadir. Marx’in arglimanina gore
ihtiyaglar da soyut hale gelmistir: “tek gercek ihtiya¢™ aslinda paraya -servetin soyut
bicimine- olan ihtiyactir. Clinkii ihtiyaclarin ortaya ¢ikmasi ve karsilanmasi mallara
erisime baglidir. Kapitalist piyasa iligkilerinde, para ihtiyacinin karsilanmasi, her seyden
once, bu ihtiyaca dongiisel bir kiskirtmanin kaynagi oldugu varsayilan yeni insan
ihtiyaclarin yaratilmasiyla miimkiindiir (Marx, 2000, s.125). Bu baglamda insanin
ihtiyaclari, tiiketim degerinin arttirilmasinda kullanilan bir araca doniismiistiir. Bu
sekilde, tiiketim nesnel olan ihtiyaglarin giderilmesinden 6znel olan isteklerin ihtiyaclara
doniisiip siirsizlasmasi ile toplumu bir tiiketim toplumuna evirmistir. Weber’e gore ise
ihtiyaglarin tiretilmesi ve sinirsiz hale gelmesi, kapitalist endiistrinin bir ihtiyaci ve

hedefidir.

Tiiketim toplumunda yaratilan ve dayatilan yapay ihtiyaglar i¢in iiretilen mallar, belirli
bir isaret degerini, yasam tarzini, liiksii ve giicli sembolize etmeleri kosuluyla tiiketilebilir.
Mallarin ¢ok ¢esitli kiiltiirel meta ve yanilsamalarla yiizlesmek i¢in piyasaya siirildiigii
tiiketim toplumunda, sabun, bulasik makinesi ve otomobil gibi siradan tiiketim mallarinin
iizerine romantizm, egzotizm ve cinsellik gibi insani ve yasam kalitesi yilikselten imgeleri
yerlestiren reklamlar, bu durumdan hem yararlanma hem de bunlar1 kullanma becerisine
sahiptirler (Featherstone, 1996, s. 40). Tiikketimin kitleler i¢in zevk ve mutluluk oldugu
inancinin benimsenmesi, bireyi toplumsal gerceklerden izole eden tiiketim eyleminin
karakterinin kesfedilmesine ve bu yonde artan bir ticari ilgiyi orgiitlemesine yol agmustir.
Bireyin konumunu ve toplumsal ¢ikarlarini algilamasini engelleyen bu “kétii ihtiyaglar”
ve “yanlis vicdan” durumu, emegin “yonetimi” teorisinin kaynagini olusturan temel

kavramlar olarak ortaya ¢ikmiglardir (Ozbek, 2002, s. 66).



Tiiketiciligi tesvik eden ve hayatin anlaminin bir seyler satin almak, dnceden ayarlanmis
deneyimler yasamak oldugunu one siiren aktif ideoloji, modern kapitalizme egemen
olmustur. Bu tiiketici ideolojisi, bir yandan kapitalizmi mesrulastirirken, bir yandan da
insanlar1 fantezilerinde oldugu kadar gergekte de tiiketici olmaya motive etmeye hizmet
etmistir. BOylece birey, liretim araglarinin menfaatleri dogrultusunda gercekten gereksiz
tiketim kaliplarim1  benimsemeye tesvik edilerek, ¢esitli tiiketim kaliplarini
benimsediginde, sisteme bagimliliginin da artacagia inandirilmigtir. Bu durum, bireyin
kendisine bir ihtiyag¢ olarak gosterilen ya da dayatilan metalar1 elde etmek i¢in daha ¢ok
calismasina ve boylece iiretim aygitina daha bagimli hale gelmesine neden olmustur.
Boylece birey, ne kadar ¢ok calismak zorunda kalirsa, sistemin menfaatleri ile kendi
menfaatleri arasindaki farki o kadar azaltacak ve sistemle 6zdeslesecektir (Atiker, 1998,

s. 62).

Tiiketim kiiltiiriinlin yeni kahramanlari, gelenek veya aliskanlik disinda bir yasam tarzini
diisiinmeden benimsemek yerine yasam tarzini bir yagam projesine doniistiirmektedir ve
iiriinlerin 6zelliginde kendi bireysellikleri ve karakterlerini bulmaktadirlar. Bir yasam
tarz1 olusturmak icin bir araya getirdikleri goriinlimler ve bedensel ozellikler stil
anlayislarini sergilemektedir. Tiiketim kiiltiirli iginde modern birey, sadece kiyafetleri ile
degil; evi, mobilyasi, dekorasyonu, arabasi ile yorumlanacak ve bu yorumlarin ve

tiiketiminin altinda siniflandirilacaktir (Featherstone, 1996, s. 146-147).

Baudrillard tiiketimi endiistriyel topluma 6zgii bir bigim olarak gérmektedir. Ancak, bunu
herkesin asina oldugu “ihtiyaglar1 karsilama siireci” olarak goérmeyi reddetmekte ve
tiiketimi basindan beri “tiim kiiltiirel sistemimizin dayandig: aktif bir iliski bi¢imi (sadece
nesnelerle degil, ayn1 zamanda toplum ve diinya ile), sistematik bir faaliyetler diinyas1 ve
herkese yanit vermenin bir yolu olarak gormektedir. Ona gore tiiketim, “ne maddi bir
pratik ne de fenomenolojik bir varlik”tir. Tiiketim tiim yasami kusatmistir ve toplumun
tiim dislileri tiikketime bagli hareket etmektedir (Baudrillard, 2004). Dolayistyla tiikketim,
yedigimiz yiyeceklerle, giydigimiz kiyafetlerle, kullandigimiz arabayla veya goriintiilerin
ve mesajlarin gorsel ve isitsel varligiyla degil, tim bunlarin anlamli varliklar olarak bir
araya gelmesiyle agiklanabilir. Tiiketim, az ya da ¢ok kaynasmis sdylemlerde halihazirda

olusturulmus tiim nesnelerin ve mesajlarin ortiik birimidir. Tiiketim, bir anlam1 oldugu



stirece, gostergelerin sistematik bir sekilde manipiile edilmesi faaliyetidir (Baudrillard,
1988, s. 21). Baudrillard’in ifadesiyle; “dogru olan, ihtiyaglarin tiretimin meyvesi olmasi
degil, ihtiya¢ sisteminin lretim sisteminin meyvesi olmasidir”. Bir baska deyisle,

nesneler icin ihtiya¢ yaratilmasi degil; ihtiyag i¢in ihtiyag, arzu i¢in arzu yaratilmasidir.

Baudrillard’a gore tiikketim bir var olma durumuna doniigmiistiir. Tiliketilecek nesneler
iizerinden; kitlelere ne zaman, nerede, ne sekilde tliketecekleri iizerinden bilgi verilir.
Kodlar iizerinden tanimlanan bir gostergeler sistemi olarak tanimladigi tiiketim
toplumunu; degerlerini yitirmis, kendilerine yabancilagmis, sadece tiikketmek ve markalari
sevmek i¢in yasayan bireylerin olusturdugu toplum olarak tanimlanmaktadir. Arzularin
isteklere ve isteklerin ihtiyaglara doniistiigii bir sistemde tiiketim, fiziksel doyuma ulagsma
ile baglantili olmayan, bir dereceye kadar, salt maddi nesneler degil, semboller ve isaretler
tiketme anlaminda giderek idealist bir uygulama haline gelmistir. Baudrillard,
gercekligin ortadan kalktigini séylemektedir. Bu yok olus, gercekligin ontolojik bir yok
olusu da degildir. Baudrillard’a gore gergekligin yerini artik “gdstergeler”, yani “seyler”

almaktadir.

Kiiltiir endiistrisi ¢aginda bireylerin seylestirilmesi ve nesnelestirilmesi Adorno ve
Horkheimer’e gore; bir yanilsamadir. Bunun tek nedeni {retim araglarinin
standartlastirilmasi degildir. Kiiltiir endiistrisinde bireyler, mevcut durumun yapisini ve
olmas1 gereken durumun kimligini sorgulamadiklar1 ve bireyin sorgulama 6zgiirliigiiniin
kisitlandigr kosullarda hosgoriiyle karsilanmaktadirlar. Modern birey artik stirekli
yeniden iiretilen bir metadir. Béylece birey gergek bir birey olmaktan ¢ikar ve sahte bir
bireye doniisiir. Bu siirecte, kiiltlirel iirlinlerin standardizasyonu ve reklam yoluyla

dagitim tekniklerinin rasyonalizasyonu basrol oynamaktadir.

2.3 Tiiketim Toplumu ve Kiiltiirel Aracihik

Kitle kiiltiirii baglaminda bir diger 6nemli nokta ise teknolojinin gelisimidir. Adorno,
teknolojiyi kiltiir endiistrisi ¢alismalariyla baglantili olarak da elestirmistir. Adorno,
teknolojik basarilarin ve yeniliklerin sosyal yasamin tamamina karsi ¢ikan bir yaklasim

icerdigini savunmaktadir. Bu agidan Adorno, teknolojinin tamamen yararsiz ya da sahte



oldugunu iddia etmez ancak amacinin Otesine gecen gelismelere izin verdigini
soylemektedir. Baudrillard’a gdre ise modern toplumlar teknolojiyi once kolektif
ekonomik gelisme ve faydali bir ara¢ olarak gormiislerdir ve bu yiizden, onu insan
iligkilerinin ve insani degerlerinin gelisimine katkida bulunan bir sey olarak
tanimlamiglardir. Ancak, zamanla teknoloji, kendisine atfedilen bu nitelikleri kaybetmis
veya onlardan uzaklagmistir ve tiiketim diizenine tam anlamiyla hizmet eden bir fenomen
gibi gorinmeye baglamistir. Bir siiredir teknoloji, insanlar arasindaki iliskileri ve

insanlarin gergeklikle olan iligkilerini yok etmeye baslamistir.

Adorno’ya gore kiiltiir endiistrisinin getirdigi gercek yenilik, kiiltiiriin uzlasmaz iki
unsurunu; yani sanat ve eglenceyi nihailik kavramina, tek bir yanlhis formiile, kiiltiir
endistrisinin birligine tabi tutmasidir. Artik sanat, kendi i¢inde bir amaci olan ayr1 bir
disiplin degil, insanlarin eglenmesi igin bir ara¢ haline gelmistir (Adorno, 2007, s. 67).
Bu noktada teknolojinin sanati yeniden iiretimi, kitle endiistrisi i¢in temel konumda

goriinmektedir.

Internet, televizyon ve telefon basta olmak iizere kitle iletisim araclarinin sundugu
imkanlar sayesinde insanlar ve toplumlar, onlar1 ayiran cografi uzakliktan bagimsiz
olarak birbirlerinden haberdar olabilmektedir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte, ¢ok
sayida kullaniciya ulasan televizyon ve internet gibi kitle iletisim araglari, medyanin
kiiltiir endiistrisini yayginlastirma islevini gerceklestirmede en etkili araglar olarak kabul
edilmektedir. Bir konu hakkinda goriis bildirenlerin agiklamalari aninda diinya basinina
yanstyabilir, yasanan gerginlik ve tartigmalar kitle iletisim araclariyla tiim diinyanin gozii
onlinde izlenebilir ve olaylarin seyri haberlerle yonlendirebilmektedir. Ayrica, tiim
modeller ve kliseler, farkli bicimlerde bulunan her kiiltiirel iiriinde yer almaktadir. Oyle
ki, kiiltiirel tirtinlerin kendi i¢cinde ve diger yapimlarla belirli bir ortak noktas1 vardir. Bu
iiriinler, birbirine paralel icerik sunar ve birbirini destekler (Adorno, 2009, s. 53). Ornegin
bir sinema filmi, magazin yahut bir sarki i¢indeki karakterler de genellikle ayni veya
benzerdir. Bu bakimdan birey, bir kiiltiirel tirlinden digerine gegerken icerigi asla garip
bulmaz. Boylece kaliplar ve kliseler siireklilik kazanir. Bu siireklilik, kiiltiiriin farkl
unsurlart ve etkinlikleri arasindaki iligkilerin yeniden diizenlenmesiyle pekistirilir. Tim

bunlar bir “araci” aracilig1 ile olabilmektedir. Kitle iletisim araclarinin “araci” islevi,
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Adorno ve Horkheimer’in vurguladigi gibi kiltiir endistrisinin vazge¢ilmez bir

bilesenidir.

Bu noktada Walter Benjamin’in Teknik Olarak Yeniden Uretilebilirlik Caginda Sanat
Yapitr'ndaki “aura” kavramina bakmak gerekmektedir. Adorno, Benjamin’in “aura”
kavramini, “aract” meselesini agiklamak i¢in kullanir. Radyo dinletisi lizerinden 6rnek
veren Adorno, radyodan dinlenilen senfoninin, canli dinlenilene gére aurasini “araci”ya
devrettigini sdyler. Bu sekilde radyo kendi olanaklarinda bir yeniden iiretim imkani
kazanir. Adorno, teknik olarak yeniden iiretilmis sanati, 6rnegin; pop miizik ve kiiltiir
endistrisini hor gormektedir. Ona gore kiiltiir endiistrisi, “modern endiistriyel toplumun
homojenlestirilmis ve rasyonalite edilmis diinyasinin diizglin islemesine yardim etme
islevine sahiptir ve bu nedenle var olmustur”. Adorno’ya gore, aura’s1 olan gercek sanat,
ancak bizi kiiltiir endiistrisi tahakkiimiinden koruyabilir. Ancak yeniden iiretilen aracilara
sahip sanat, kiiltiir endiistrisinin bir kolu olarak, sistemi isletmeye devam edecektir.

3

Yeniden ireticilik noktasinda Pierre Bourdieu, Ayrim adli yapitinda “yeni kiiltiirel
aracilik” kavramini ele almig ve Kkiiltiirel {irlinlerin iretimini, dagitimimi ve/veya
tiketimini kolaylagtiran veya bunlarla mesgul olan yeni kiiciik burjuva smifini
tanimlamigtir.  Bu c¢alismadaki temel akim, Pierre Bourdieu (2006)’niin tiiketici
ekonomilerinin yeniden iiretiminde 6nemli bir rol atfettigi sembolik mal ve hizmet

ureticileri olan “yeni kiiltiirel aracilar” kavrami tizerinden aciklanacaktir.
Yy
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3. REKLAM, MEDYA VE KULTUREL ARACILIK ILiSKiSI

3.1 Reklamecilik ve Kiiltiirel Araciligin Teorik Baglanm

Sanayi devrimi ile dogan reklam kavrami modern toplumlara 6zgii bir olgu haline
gelmistir. Kitlesellesen tiretim, yayginlasan basin organlari, niifus artisindaki hizin diizeyi
reklam ve reklamciliga gereksinim duyulmasina neden olmustur. Bir {iriin veya hizmet
hakkinda enformasyonun zaman ve mekandan bagimsiz olarak genis kitlelere saglikli
sekilde iletimi ancak reklamlar sayesinde olmaktadir. Bu baglamda; iireticiden tiiketiciye
ileti saglayabilen ve tiiketicilerin s6z konusu iiriin veya hizmeti satin almalarin
hedefleyebilen reklam, satis ve pazarlama g¢abalarinin en miithim unsurudur (Akbulut,
2006, s. 31). Bireyleri goniillii bir davranig sergilemek iizere ikna etme, bariz bir
diisiinceye yonelmelerini saglama, fikir, igletme, liriin veya hizmete dikkat ¢ekme,
enformasyon akisi1 gergeklestirme, tutum veya goriisiin benimsenmesini saglama amaglari
giiden herhangi bir bicimde ¢ogalan ve yayilabilen kimligi agik¢a ifade edilenin belirli
bir bedel 6deyerek olusturttugu duyurular reklam olarak tanimlanmaktadir (Giilsoy, 1999,
s. 9). Bir pazarlama stratejisi olarak yararlanilan bu kitle iletisim araci giindelik yasantiy1

sekillendirebilen ve tlimiiyle yansitan kiiltiirel bir faktordiir (Akbulut, 2006, s. 51).

Sinirlar1 olmayan ve tiim medyatik dgeleri kullanim alani kilan reklamecilik alenen 6zerk
bir varolus ve yiiksek oranda etkileme diizeyine sahip genis bir {ist yapidir (Williamson,
2001, s. 11). Her bir alanda tiiketicilere sunulan imgeler ciimle kurulumu veya sdylem
bigimleri olusturmada dahi mihenk tas1 haline gelmistir. Gorsel ve isitsel 6gelerle bireye
kim oldugunu fisildayan reklamlar dogru yol isaretcisi niteliginde toplum ve tiiketim
kiiltiirii kapsaminda refiij islevi iistlenmektedir. Iknaya bagli otoriter bir rehber olan
reklamcilik, satin alma isleminden ¢ok, tiiketicilerin aliskanliklarini etkilemek, davranis
kaliplarini tiikketim kiiltiiri kapsaminda yonlendirmek gibi daha farkli bir nihai amag

tagimaktadir (Akbulut, 2006, s. 51).
Cakir (1997, s. 6) begeni, anlayis, gelenek, tutum ve diislincelerin degisimine yonelik

tiikketim toplumu yaratmak iizere hareket eden reklamlarin; kit ve tiikenebilir kaynak

israfina, ekonominin biiyiimesinde olumsuz etkiye, tekellesmeye, pazarlama
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maliyetlerini arttirmaya, maddeciligi kuvvetlendirmeye, kiiltiirel ve ahlaki degerleri
zedelemeye, kalip ve kaliplasan bireyler yaratmaya ve kii¢iik yas gruplarini olumsuz
etkilemeye neden olarak gormektedir (Sahinde, 2007, s. 10). bu goriise benzer olarak,
reklamlarin ihtiyag olmaksizin tiikketime yol actigi; zihni, kiiltiiri, dili ve ahlaki bozdugu,
toplumsal degerlerin olumsuz yonde degisimini sagladigi, “sdzde” ihtiyaglar yarattigi
iddias1 ile reklamlar1 elestirmektedir. Reklamcilarin bireylerin tepkisizliginden
yararlanarak giitme ve yonetme elde ettigi, bireyleri politik manada pasifize ettigini
varsaymaktadir. Yanlis veya dogru gereksinim ayrimindan ziyade politik ve yaratici
isteklerin kabul edildigi, aligveris gibi dogal yollarla basladiginda daha az otantik
goriindiigiini  savunmaktadir. Reklamciligin  olumsuz etkileri {izerine tartigan
aragtirmacilarin yani sira reklamcilarin sermaye kdlesi olarak adlandirilmaktan ziyade
tiiketici ile pazar aras1 diyalog kurabilen kiiltiirel aracilar olarak kabul edildigi seklinde
iki farkli goriis dile getirilmektedir. (Sahinde, 2007, s. 10). Araci olarak nitelendirilen
reklamcilarin kavramsallastirilmas: Bourdieu tarafindan 2015 yilinda “yeni kiiltiirel

aracilar” seklinde gerceklestirilmistir.

“Yeni kiiltiirel aracilar” terimi, Bourdieu'nun “yeni kiigiik burjuvazi” tartismasindan
tiiremistir. 20. yiizyilda ortaya ¢ikan bu yeni orta sinifin tanimlar1 genellikle; yoneticileri,
isverenleri, bilim adamlarini ve teknisyenleri igermektedir. Goriliniise gore bu sinif, farkli

3

isimlerle tanimlanmaktadir: bilgi sinifi, yeni sinif, hizmet sinifi veya “yeni kiiltiirel
aracilar”. Yeni kii¢iik burjuvazi, “hem diplomasizlik nedeniyle sinif diisen burjuvaziden
hem de burjuvaziye katilmak i¢in ihtiya¢ duyduklar1 sosyal sermayeye sahip olmayan,
ancak giiclii bir kiiltiirel sermayeye sahip bireylerden olusmaktadir”. Bourdieu’ye gore,
burjuva smifinin kati1 biirokratik mesleklerine gore yeni kiigiik burjuvanin yeterince
profesyonellesmemis, kiiltlirel ve sanatsal liretimin yapildig1 televizyon, radyo gibi yeni
meslekleri vardir (Akgay, 2016, s. 12). Bu yeni kiiltiirel aracilar; baski yerine yumusak

dili, kolluk kuvvetleri yerine reklam ve halkla iliskileri, otorite yerine ikna etmeyi

kullanirlar (Maguire ve Matthews, 2012, s. 552).
Kiiltiirel aracilik; cesitli endiistrilerdeki, meta zincirlerindeki ve kentsel alanlardaki

sembolik deger tireticilerini incelemek, is ve bos zamanin bulaniklagmasi;” yeni” ve

“yaratic1” ¢calismanin muhafazakarlig1 ve maddi pratikler gibi konulari, tiiketimin tesviki

13



ile vurgulamak i¢in verimli bir ara¢ konumundadir. Buna ek olarak; tiiketicilere ve
kurumlar tizerindeki iktidar sorunlarina odaklanilan kiiltiirel {iretim arastirmalarina

onemli bir tamamlayic1 unsur sunmaktadir (Maguire ve Matthews, 2012, s. 551).

Kiiltiirel aracilar; kiiltiirel {rlinlerin ~ dretimini, dagitimmi ve/veya tiiketimini
kolaylastirmakta veya bunlarla mesgul olmaktadir. Sembolik iiretim, kiiltiirel aracilarin
caligsmalarinin merkezindedir. Bu, genellikle reklam goriintiilerinin, pazarlama ve tanitim
tekniklerinin kullanilmasi anlamina gelir. Modern metalagmanin olusumunda sembolik
iiretim biiyiik 6nem tasimaktadir. Boylece, kiiltiirel aracilar hem degeri hem de degisim
degerini sekillendirir ve bu degerlerin ¢esitli ikna ve pazarlama teknikleri ve pazar
yaratma yoluyla bireylerin yagamlariyla nasil iligkili oldugunu arastirirlar. Promosyon ve
pazarlama alanlarinda c¢aliganlarin ¢ogunun amaci; iiriinii potansiyel miisteriyle bir
“kimlik duygusu” yaratarak bagdastirmaktir. Yeni {iriinler, {inliller ve hizmetler
yaratildik¢a kiiltiir aracilar1 da bireylere bu metalarin kullanim degerinin ve degisim
degerinin ne olabilecegini agiklama isine dahil olmaktadirlar. Baska bir ifadeyle bu sinif,
bireylerin begenilerini sekillendirmekte ve tiiketim davraniglari tizerinde etkili olmaktadir

(Ozoran, 2020, s. 232).

Kiiltiirel aracilik isi, Bourdieu’nin deyisiyle, mesleki ve kisisel uyumun var oldugu 6znel
egilimin {irtiniidiir. Bu uyum, kiiltiirel aracilarin kendilerini rol model ve garantdr olarak
sunmalar1 ve islerini yonlendirdikleri tiiketici smifindan olmalar1 nedeniyle,
kolaylagtirilmis samimiyetin kendine 6zgii kaynaginda tezahiir etmektedir. Yeni kiiltiirel
aracilar hem kiiltiirel ireticilerdir hem de kendi ideal tiiketicileridirler. Bu nedenle
Bourdieu “yeni kiiltiirel aracilar1” tiiccarlarin 6nemli bir ihtiyaci olarak gérmektedir. Her
zaman- belirli bir mal veya hizmetin 6tesinde- biitiin bir yasam tarzi veya “yagam sanat1”

satmaktadirlar (Maguire ve Matthews, 2010, s. 5).

Kiiltlirel aracilar kategorisi, hem bir dizi sosyal doniisiimii vurgulamak hem de post-
modern bir toplum igin genel iddialara sosyolojik kesinlik kazandirmak igin
kullanilmakta ve genellikle 4 ana tema lizerinden sekillendirilmektedir. Birincisi, kiiltiirel
aracilar kiiltiirel hiyerarsilere meydan okumayla iliskilendirilmektedir; Bourdieu

tarafindan goz ardi edilse de yiiksek ve popiiler kiiltlirlerin karigim kiiltiirel ¢aligmalarda
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pek cok kisi tarafindan ¢ok daha ciddiye alinmaktadir. Yiiksek ve popiiler kiiltiir, 19.
yiizyilda (cogunlukla kentli) segkinler tarafindan insa edilmis olsa da o zamanki kiiltiirel
arastirmalarin erken bir asamasi i¢in bu sinirlarin bozulmasi, 6ziinde elitizm karsit1 bir
hareketi ifade etmektedir. Bununla birlikte, burada tartisilan post-modernizm
sosyologlarinin ilgisini ¢eken yeni kiiltiirel aracilarin ikinci bir yoniidiir. Bu yeni sinif;
kimlik, sunum, goriinlim ve sonsuz yeni deneyimler arayisi ve “estetige, stile, yasam
tarzina, yasamin stilizasyonuna ve duygusal kesfe karsi artan bir duyarliligi” temsil

etmektedir (O’connor, 2012, s. 376).

O’connar’a gore, {glincii olarak, sanatsal ve entelektiiel bir yasam tarzinin
yayginlagsmasindan bahsedilmektedir. Bu yasam tarzi kendisini kitle kiiltiiriinden
ayirmaktadir. Estetik ve stilistik tercihler yapilmasina hizmet etmektedir. Burada, yeni bir
benlik olusumu ©6n plana c¢ikmaktadir. Tercihlerin, bireyin kendisinden ¢ikmasi,
farklilagmasi, kisinin kendisini kesfetmesi ve 6grenmesi yoluyla kesfettigi yeni benlik
olusturulmaktadir. O’connar’a gore son olarak yeni kiiltlirel aracilar araciligiyla kimlik,
siif temelli ortak kiiltiirlerden kopartilabilmektedir. Ona gore, yeni kiiltiirel aracilar,
poptler kiiltiirii hem onaylamayip hem estetik ve sanatsal sekilde yorumlayanlardir

(O’connor, 2012, s. 377).

Bourdieu de, kiiltiirel aracilarin yalnizca belirli kiiltiirel mallar i¢in degil, ayn1 zamanda
belirli yasam bigimleri i¢in zevkleri sekillendirmedeki roliiyle ilgilenmektedir. Bourdieu,
kiiltiir endiistrisindeki konumlarin1 ve medya tiretimindeki ¢aligmalarini agiklamanin
oOtesinde, kiiltiirel mallarla tiiketici zevklerinin iiretimi arasinda arabuluculuk yapanlar
olarak kiiltiirel aracilarin daha kullanigh, kavramsal bir tanimin1 sunmaktadir. Burada
sorunsal, kiiclik burjuva kiiltiir aracilarinin, turizm ve gazetecilik, yayincilik ve sinema,
moda ve reklamcilik, dekorasyon ve emlak gelistirme firmalarinin yoneticileri gibi
burjuva meslektaglariyla beraber kimin liderligini takip ettikleridir. Bu baglamda bir
parantez agmamiz gerekmektedir. “Kimin liderliginde hareket etmektedir?” mevzusu
kiiltiir endiistrisi ve kiiltiirel aracilar1 baglamini olusturma noktasinda yolumuzu
aydinlatabilecek konumdadir. Bourdieu’niin, 6ncii damak tadi olusturan burjuva kiiltiir
aracilart olarak tanimladigi bu onderler, aslinda degismemis iktidar ve tiretimi elinde

tutanlardir. Tiiketim toplumunu yonlendirmek isteyenler degismemis gibi durmaktadir.
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Kiiltiirel aracilar1 odak haline getiren egilimlerin ardindan reklam metni aksine reklam
pratikleri uygulama ve aragtirmalarin itici giicii haline gelmistir (Akgay, 2016, s. 4). 21.
ylizy1l ortasinda gii¢leri artmaya baslayan yeni kii¢iik burjuvazi sinifina yonelik yapilan
“yeni kiiltiirel aracilar” kavrami 6ncelikle Bourdieu’niin toplumsal siniflarina bakarak
anlagilabilmektedir. Bourdieu sosyolojisine ait ii¢ sinif: halk, kiiciik burjuvazi ve
burjuvazidir. Burjuvaziler diger toplumsal smiflarin zevk ve begenilerini belirleme
liiksiine sahiptirler. Iyi zevklerin tanimma dair sembolik savaslar veren kesimler
geleneksel kiiltiirlii egemenler (gazeteci, profesor vb.) ve hedonist tiiketim ahlakli zengin
egemenlerdir. En kiiltiirliler klasik elite, en zenginler pahali likkslere yonlendirmektedir.
Kiicik burjuvaziler ise tiiccar ve zanaatkarlardan olusan geleneksel; memur, isci,
teknisyen ve ogretmenlerden olusan icraci; diploma yoklugu nedeni ile sinifi diigen,
toplumsal sermayesi olmayan ancak yiiksek kiiltiirel sermayesi bulunan yeni kii¢iik

burjuvazilerden meydana gelmektedir (Jourdain ve Naulin, 2016, s.89-91).

Bir bagka parantez ise Bourdieu’niin, sinifsal tartigmasindaki “habitus” kavramina
acilmalidir. Bourdieu sosyolojisinde smiflandirdigi sermayeler sosyal, ekonomik ve
kiiltiirel sermaye seklindedir. Sosyal sermaye, birey veya grubun tanisikliga dayandirilan
kurumsal kalic1 iliski agma haiz olduklarindan edindikleri kaynaklarin toplamidir.
Ekonomik sermaye, dogrudan ve derhal nakde g¢evrilebilen miilkiyet hakki seklinde
kurumsallasabilen sermaye tiiriidiir. Kiiltiirel sermaye, c¢esitli durumlarda ekonomik
sermayeye doniisen kurumsallasabilmesi egitsel vasiflarla miimkiin olan sermayedir
(Akgay, 2016, s. 4). Habitus ile bireylerin yatkinliklarini (dispositions) tanimlayan
Bourdieu sermaye ile yakin iligkide oldugunu ve bireylerin sermayelerinin habitus ile
bigimlendigini belirtmektedir (Akt. Tittenbrun, 2016, s. 89). Kisacast habitus, iiyesi
oldugu sosyal katman veya sinifin davranis kodlar1 ile hareket eden bireylerin tiim bu
davranig ve egilimlerini yonlendiren itici giigtiir. Dolayisiyla kiiltiirel aracilar, iiretim ve
tiiketim arasindaki aracilik rolleriyle tanimlanmaktadirlar. Eylemlerini istenen kanallarda
harekete gecirmek icin tliketicilerin algilarini ve tercihlerini sekillendiren biiyiik dlglide
egitici bir igleve sahiptirler. Bu sekilde, belirli kiiltiirel iiriinleri mesru ve dolayisiyla
degerli olarak sunan “sembolik bir dayatma” gerceklestirebilmektedirler. “Isin degerinin
iiretilmesine veya ayni seye esit olan, isin degerine olan inancin” iiretilmesine katkida

bulunabilmektedirler (Maguire ve Matthews, 2010, s. 4).
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Bourdieu (2015), burjuvazilerin evlatlar1 ile aralarinda mesleki farkliliklar oldugunu iddia
etmektedir. Yeni kiiciik burjuvaziler yeteri diizeyde profesyonellesmeyen meslekler ve
yiiksek kiiltiir iceren 6zel/kamu kurumlari, sanatsal ve kiiltiirel yeni ig kollarinda (reklam,
radyo, TV, pazarlama, sosyal bilimler, vb.) gérev almaktadir. Eski burjuvazilerin aksine
diploma sahibi olmak yerine referans aranmaktadir. Bu durum, habitus ve iligkiler

tabaninda gergeklesmektedir (Bourdieu, 2015, s. 226).

Yeni kiiltiirel aracit kavraminin yeni kiiciik burjuvazilerin 6zel bir tiirline karsilik
oldugunu savunan Hesmondhalgh (2006, s. 226)’a gore gee¢misteki kiiltiirel aracilar
medya Oncesi donemde mesru ve ciddi kiiltlirii yorumlayan uzman ve elestirmenlerdir.
Ancak yeni kiiltiirel aracilar kitle medyasin1 da yorumlamaktadir. Bu nedenle yeni ve eski
kiiltiirel aracilar {iretici ve tiiketici iliskisine aracilik eden bireylerdir (Hesmondhalgh,
2006, s. 226). Bu aracilik gorevinin icrasinda kullanilan ikna, bagtan ¢ikarma gibi reklam

pratikleri yeni manipiilasyon araglaridir.

1960’1ar Fransa’siin ekonomik sekli yeni kiigiik burjuvazi kaynaklidir ve buna bagli yeni
kiiltiirel aracilar tanimlamaktadir (Bourdieu, 2015, s. 452). Gereksinimlerin giderilmesi
ve {riin Uretimi ile islenen ekonominin dayattig1 etik degisimlere 6n ayak olan kuvvet
yeni burjuvazidir. Hesap tabanli, sadelik ve perhizden yana {iretim ve cileci birikim
ahlakindan uzaklasilmaktadir. Bunun yerine zevk, kredi ve harcamalar iizerine kurulan
tiketimin haz temelli ahlaki gelismektedir. Bdyle bir ekonomi bireyleri iiretim
kabiliyetince tiiketim kabiliyetine, sabit yasama bi¢imine gore yargilayan toplumsal bir
diizen gerektirmektedir. Ikna olan sdzciileri; emlak, dekorasyon, yayincilik, gazetecilik,
turizm, moda, sinema, medya ve reklam isletmelerinin ydneticileridir. Ayrica yeni
burjuvazi icerisinde iiriin ve simgesel hizmet tiiccarlar1 da yer almaktadir. Ortiilii emir ve
ornek yasam 6zentiligine sebep olarak, harcama, haz alma ve tilketme sanatina indirgenen

bir ahlak onermektedirler.

Bourdieu tarafindan tastemaker olarak adlandirilan yeni kiiltiirel aracilarin yenilenen
konumlari, gorildiigii iizere burjuvazinin mesleklerinden farklidir. Kiiltiirel egilimleri
yerlesik burjuvazi sinifindan farkli olan yeni kiiciik burjuvazilerin konumu neden

olduklar1 yakin tarihli ekonomik déniisiim kaynaklidir. Ozellikle gereksinim ve mana
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iretimine dair sembolik calismalar gerceklestiren halkla iligkiler, paketleme, tasarim,
pazarlama ve reklamciligin artan pay1 sayesinde potansiyel tiiketicilere ihtiya¢ yaratan bir
konum isgal etmektedirler (Bourdieu, 2015, s. 498-499). Ayrica degisen ekonomi
gereksinimlerinden biri begeni treticileri (tastemakers) ve ihtiyag tliccarlaridir (need
merchants). Bu nedenle, kiiltlirel aracilar gereksinim tiretimi, sosyal sinif riitbe transferi

ve ekonominin birer sonucu olarak goriilmektedir (Maguire, 2014, s. 18).

Kiiltiirel aracilik; cesitli endiistrilerdeki, meta zincirlerindeki ve kentsel alanlardaki
sembolik deger tireticilerini incelemek, is ve bos zamanin bulaniklagmasi; “yeni” ve
“yaratic1” ¢calismanin muhafazakarlig1 ve maddi pratikler gibi konulari, tiiketimin tesviki
ile vurgulamak i¢in verimli bir ara¢ konumundadir. Buna ek olarak; tiiketicilere ve
kurumlar tizerindeki iktidar sorunlarina odaklanilan kiiltiirel {iretim arastirmalarina

Oonemli bir tamamlayici unsur sunmaktadir (Maguire ve Matthews, 2012, s. 551).

Yeni kiiltiirel aracilar kavramini ayrintili sekilde inceleyen Maguire ve Matthews,
kiiltiirel aracilari iki kademede agiklamaktadirlar. Onlara gore oncelikle kiiltiirel aracilar;
mallarin (veya hizmetlerin, uygulamalarin, insanlarin) algilanma seklini ve bagkalarryla
nasil iliski kuracaklarina aracilik yaparak deger yaratanlardir. Ikincisi, kiiltiirel aracilar,
bagkalarinin algilarin1 yonlendirebilmek i¢in kendilerini zevk ve deger konusundaki
uzmanliklariyla tanimlarlar. Dahasi, kiiltiirel aracilar; kiiltlirel tiretimde oldugu gibi
politik, ekonomik ve kiiltiirel siireclere bir giris islevi goriir ve “boylece kiiltiir ve

ekonomi arasindaki kdpriileri iiretir ve yeniden iretirler.” (Akgay, 2016, s. 14).

Bourdieu’ye gore, yeni kiigiikk burjuvazinin bu konumu ekonominin son donemdeki
doniisiimlerinden ve her seyden Once anlam iiretimi ve iiretim ihtiyaclarinin sembolik
anlamlarin1  satabilme kaygisindan kaynaklanmaktadir. Bir anlamda, potansiyel
tiikketicilere ihtiyac yaratma durumunda olanlar tarafindan yaratilmiglardir. Onun
deyisiyle, ekonomik sistem degistigi icin yeni begeni iireticilerine ve ihtiyag yaraticilarina
gerek duyulmustur (Akcay, 2016, s. 14). Kiiltiir endiistrisi, modern ortak ve biitiin toplum
yapisinda uzlasi olusturma potansiyeline gore hareket etmekte iken; post-modern,
parcalanmig toplumda yeni kiiltiirel aracilara ihtiyag duymustur. Habitusu yiiksek olan

burjuvazinin ¢ocuklari, alt siniflara nasil st siniflar gibi yasanacaginin yasam tarzini
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ogretmek iizere siifsiz, bireysel topluma niifuz edebilmekte ve bu kez, ¢cok daha etkili

bir sekilde bireyin kendisini manipiile etmektedirler.

Kiiltlir aracilari, heniiz mesru olmayanlar yerlesik otorite ve giivenilirlik isaretleriyle
cevreleyerek, belirli se¢imleri daha arzu edilir olarak ¢ercevelemeye yardimci olurlar.
Bunu yaparken, mesru kiiltiirli agiga ¢ikarmazlar, aksine, mesru kiiltiirii popiilerlestirerek
(ve dolayistyla Bourdieu i¢in vasat kilarak) orta sinif kiiltiiriiniin i¢erigini genisletirler
(Maguire ve Matthews, 2010, s. 8). Yani kiiltiirel aracilar, iktidarin mesru buldugu kiiltiire
mesru bulunmayan alanlar1 eklemlerler. Orta sinifin yagsam tarzini da iist siniflarin mesru

kiiltiirtine eklemleyerek pargalanmig bireyleri, tekrar ortak bir konsensiiste birlestirirler.

Maguire ve Matthews, kiiltiirel aracilari, begenileri manipiile edenler olarak yorumlarlar.
Bourdieu’ye gore ise zevk sosyaldir, sosyal kokene gore edinilir ve dogalmis gibi
deneyimlenir. Zevk ve “iyi kiiltiir” tanimi1, baskin grubun zevkleri etrafinda sekillenir,
ancak ayni zamanda sosyal olarak da yapilandirilir. Béylece, begeninin ifadesi insanlari
bir araya getirir: ayni seyleri sevenler benzer kokenlere sahiptir. Sonug olarak kiiltiirel
tiiketim, insanlar1 tiikketme bicimlerinden ayiran sosyal hiyerarsiler iiretir; dolayisiyla
zevk, kiiltiir ve siifin belirleyicisidir. O’connor’un tersine Bourdieu’ye gore, iyi begeni,
siif ayrimlar1 yaratmaz; ancak kiiltiirel tiiketim uygulamalar1 yoluyla sosyal farkliliklar
hakli ¢ikarmak i¢in kullanilir (Ak¢ay, 2016, s. 16). Bu sekilde ise mesru kiiltiiriin
cocuklari iyi begeniyi mesru kiiltliriin begenisi noktasina ¢ekerek, sosyal farklar yokmusg

sanris1 yaratip tiiketime baglarlar.

Moor’a gore, kiiltlirel aracilarin, kiiltlir kurumlar i¢indeki konumlarindan, zevkleri
sekillendiren ve yeni tiilketim amaglarinin telkin edicileri olarak belirli bir miktarda
kiiltiirel otorite uygulayabileceklerine dair yaygin bir varsayim vardir. Bu varsayim,
“kiiltiirel calismanin 6zel ve gizemli oldugunu ve yalnizca 6zel ve gizemli insanlar
tarafindan tistlenilebilecegini” varsayma egiliminde olan bu endiistrilerde ¢alisanlarin bir
dereceye kadar kendi kendini mitolojilestirmesiyle gili¢lendirilmektedir. Ancak kiiltiirel
aracilarin zevkleri etkileyip tiiketiciyi etkileyemedikleri durumlar da vardir. “Mesru”
kiiltiirin secici olarak benimsenmesi yoluyla tiiketici davranisint yorumlamak veya

etkilemek i¢in agik bir ¢aba sarf etseler bile, genellikle kendi anlama ve yorumlama
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kapasitelerini abartirlar. Bu durum ise yanilmalara yol agar. Kiiltiirel aracilarin giicliyle
ilgili tipik iddialar1 dogrulamak zor olsa da agikca belirli alanlarda 6nemli bir etkiye

sahiptirler (Moor, 2008, s. 17).

Kiiltiirel aracilar tiikketimi tesvik etmede arabuluculuk, rol ger¢eklestirme medya calisant
olarak tanimlanmaktadir. Kiiltlir endiistrilerinde bulunan meslekleri kapsayan medya
calisanlar1 kitle iletisim araglari lizerinde kontrole sahiptirler. Odak noktalari, kiiltiirel
iirlinleri ve orta dlgekli kiiltlirleri yaymak tizere sekillendirilecek olan tiiketici zevklerine
yonelik pedagojik calismalarda medyanin kullanimidir (Bourdieu, 1984, s. 325). Bunu
yaparlarken bir yandan da diger kiiltiirel endiistrilere katki ve etki saglamaktadirlar
(seyirci sirkiilasyon istatistigi, karlilik, reytinge saygi, seyirciler vb.). Planlanan
stratejilerin basarilart yukar1 yonli isbirligi ve ticarilesmeyi tesvik etmektir. Kiiltiirel
aracilar, sinirh kiiltiir stratejik gociinii ve biiyiik 6lgek tiretim sahasina doniisiimii igin

araci ve kitle iletisim araglaridir (Bourdieu, 1984, s. 583).

Medya fireticileri ve reklamcilar egilim ve begenileri sekillendirmektedir (Bourdieu ve
Passeron, 1977). Boylece sadece kiiltiirel iirtinler degil yasam bigimleri sekillendirilmekte
ve hedeflenen rotaya yonelik tiiketim tercihlerine ve tiiketici algisina yon verilmektedir.
Degerli ve mesru olarak ¢ercevelenen bazi kiiltiirel iiriinlere sembolik dayatma
yapilmaktadir (Bourdieu, 1984, s. 362). Eserin degeri i¢in liretim ve eserin degeri igin
inang Uretimi ile katkida bulunulmakta, 6zde deger yaratmaktadirlar (Bourdieu, 1996, s.

229).

Kiiltiirel arac1 gerektirmeyen mesru kiiltiir tiirleri, kiiltiirel deger bakimindan otorite ve
yerlesik hiyerarsi tarafindan giivenceye alinmis durumdadir. Bu nedenle kiiltiirel aracilar
heniiz mesru nitelik kazanmayan, tekellesmemis olan1 yiiceltme amaciyla
calisabilmektedirler. Bu ¢alisma mesru ve yerlesik kiiltiir ile medya tiirlerinin seferberligi
sonucunda gergeklesmektedir. Kiiltiirel aracilar, giivenilirlik ve yerlesik otorite isaretleri
ile gevrelemekte ve heniliz mesru olmayani segmeyi arzu edilir hale getirmektedirler. Bu
esnada mesru kiiltiirlin ifsas1 yerine mesru kiiltiirii popiilerlestirme yoluna gitmektedirler

(Bourdieu, 1984, s. 326).
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Kiiltiirel aracilarin 6znel egilimi ile baglantili olan arabuluculuk isi, garantor ve rol model
olarak sunulmalarina ve samimiyetin kaynagi olarak kendilerini gdsterebilmelerine neden
olmaktadir (Bourdieu, 1984, s. 365). Bu durum, kiiltiirel iiretici olmalarinin yan sira,
ideal tiiketici olmalarindan dolay1 oldukgca kolaydir. Ozellikle reklamcilarin satilan iiriine
inandiklarinda ¢ok iyi satis gergeklestirmesi, daima fiyatin Gtesinde satigs1 amaglamasi,
ikna edici olmasi ve {iriin- hizmeti yagama sanatina doniistiirmesi somutlastirarak tesvik

etmeye yaramaktadir.

Bir baska deyisle, medya ve kiiltiirel aracilarin birden fazla kesisim noktast
bulunmaktadir. Reklamcilik 6nde olmak iizere medya endiistrisinde bulunan meslekler
bariz pedagojik misyona sahip medya ireticileri, reklam panolar1 ve belirlenen hayat
tarzina yonelik haz aracilaridir. Bourdieu ile baslayan yolculukta, tiimiiyle medyatif
mesleklere odaklanmak yerine iiretici-tiiketici arabuluculuguna yonelen boylece daha
kapsayict nosyon ve kiiltiirel ekonomik vaka haline gelen kiiltiirel aracilar kiiltiiriin

degismesine yol agarak hedef kitleyi tesvik etmektedirler (Negus, 2002).

3.2 Reklam Metinleri ve Kiiltiirel Aracihigin Teorik Baglami

Gorsel ve isitsel metinlerden olusan sistemlerde ¢ok cesitli metinlerle karsilasilmaktadir:
Giysiler ve moda akimlari, el emegi iiriinler, film ve diziler, politik ve tarihi belgeler,
edebi yapitlar ve eserler, TV programlari, kitaplar ve reklamlar (Holliday, 2016, s. 24).
Beseri iletisimin anlagilmasi i¢in, bu metinlerde insa edilmis anlam Oriintiilerine,
alintilandig1 baglamlarin analizine, dil ve kiiltiiriin biitiinliigline bakilmas1 gerekmektedir.
Boylece farkli kiiltiirel ve dilsel zemindeki bireylerin edebiyat, iletisim, felsefe, sosyoloji,
medya ve iletisim disiplinlerine ait bir yontem kazanilmistir (Tiirkoglu, 2004, s. 183).
Arastirma kavrami olarak metinler {i¢ ¢esit yaklagim sayesinde analize tabi tutulmaktadir:

realist, yapisalcilik, post yapisalcilik.

Realist yaklagim, sosyal gercekligin tanimlanmasinda kiiltiirin tek dogru 6lgiit olarak
goriilmesidir. Yapisalcilik tim kiiltiirlerin ortaklik iceren bir yapist oldugunu kabul
ederek kiiltiir 6zglinligliniin reddidir. Post yapisalcilik ise her bir kiiltliriin yerkiireyi

farkli sekilde anlamlandirmasi ve deneyimlenen gercekligin iddiasidir. Post-yapisal
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coziimleme, toplumsal pratik ve sosyal iliskilerin iiretildigi metinler {izerinden
gerceklesmektedir. Metin igerikleri ve insa ettigi yapilarin tarihsel, kiiltiirel, ideolojik ve
sosyal baglamlar1 ¢ok eklemli ve ¢ok anlamli yapilardir. Bu nedenle analiz edilen
metinlerde, inga edilen gelenekler ve kodlar meydana ¢ikarilmaktadir. Baglamlar 1s181inda
sOylemsel, elestirel veya retoriksel gergeklesen analizler farkli amaglar ve perspektifler
icermektedir. Retoriksel bakig agilart metindeki etki ve iknay1 vurgulamakta, iletinin
bireyi hedeflenen sekilde etkileme amaci ile kurulmaktadir. Reklam metinleri, dizi ve
filmler, etnik basmakaliplar, toplumsal cinsiyet, siddet, pornografi gibi yargilarla
ortilebildiginden tutum ve davraniglarda hedeflenen degisikligi saglayabilmektedir.
Retoriksel analiz sonucunda bu durumlar agiga ¢ikarilabilmektedir. Kiiltiirel kod ve pratik
deneyim elde edildigi kanis1 bulunmaktadir. Direnis sahalarindan biri olarak tanimlanan
metinler elestirel bakis acisinda popiiler kiiltiir iirlinleri, filmleri, program ve miizikleri
incelemektedir. Kurulan anlam ve baglamlarin iktidar iletilerini barindirdigi iddia
edilmektedir. Grup baskilari, ayrimcilik, otekilestirme pratigi gerceklestigi hatta mesru
kilindigr savunulmaktadir. Soylemsel perspektif, konusma analizi ve anlatilarin
irdelenmesi ile gerceklesmektedir. Bir olay, toplumsal bir smif, kiiltiirel bir grubun
anlasilmas1 amaclanmaktadir. fletisim pratigi ile iiretilen anlamlar mevcuttur. Kiiltiirel
hafizanin aktaricist olarak tasvir edilen edebi metinlerin kiiltiirel iiriinleri yazili
metinlerdeki anlam Oriintlileri kaynaklidir. Bunlar kiiltiirel kod, sosyal gerceklik ve

pratikleri a¢iga ¢ikarmaktadir (Elmacioglu, 2021, s. 29).

20. yiizyilda bilim teknoloji ve endiistri alaninda yasanan gelismelere paralel olarak
iletisim, pazarlama ve Orgiitlenme stireclerinde, tarz ve boyutlarinda doniistimler
yasanmustir. Postfordist iiretim stili uluslararast boyutun aksine ¢ok uluslu miilkiyet
iliskilerine gecisi saglamistir. Yeni pazarlara acilmanin hatta sahip olmanin gerekliligi
dogmus bu durum reklamcilik endiistrisine duyulan gereksinimi artirmistir. Sonug olarak
reklamcilik, kapitalizm tabanli {iretim tarzinin siirekliligini saglayabilen bir konuma
yerlesmistir. Rekabet avantaji elde etmenin, pazara agilmanin, pazar yerini korumanin
zorlasan kosullar1 reklameilik i¢in yapilan yatirimlari yiikseltmigstir. Boylece akademik
aragtirmalar hedef kitlelerin belirginlestirilme ¢abalarina ve reklamlarin yapisal
analizlerine yonelmistir. Reklam; kiiltiirel degerlerin, yasam tarzlarinin yansitilmasi

hususunda etkilidir. Belirli nlianslar igeren, 6n kabulii, iletisimi, anlamlar1 sembolize
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etmeyi amag haline getiren dil, devingen sembollerin tiimiidiir. Toplumsal eylemleri ve
ardyorede gizlenen zihinsel kaliplarm temsilcisi ve tastyicisidir. Uretim ve diisiinme
boyutlar1 tliretmekte ve doniistiirmektedir. Bu nedenle kiiltiirel aracilik baglaminda
Oonemini daima korumakta, bireysel 6znellik kurulusu saglamaktadir (Ergur, 2001, s.

189).

Toplumsal degerlerle ters diismeyen reklamlar bireyin bir pargasi gibi hissettirilmek tizere
tasarlanmaktadir. Uriin ya da hizmetlerin tiiketiciye benimsetilmesi, ¢evre, drgiit vb.
yonlerle ortiismesi saglanmaktadir. Igten, yakin ve sahsi iletisim stilini taklit eden
reklamlarda farkli sosyo-ekonomik hedef kitlelere kendi dilleri ile seslenilmekte; iist ben
veya arkadas diizeyindeki i¢ ses olarak hitap edilmektedir. Boylece igtenlik
yoksunlugunda dahi samimiyet {iretebilmekte ve simiilasyon siirecine uygun

davranabilmektedir (Akbulut, 2006, s. 40).

Postfordist iiretim vasitasi ile ¢esitlilik ve hizin 6n plana ¢ikmasi reklam unsurlarini da
degistirmektedir. Kimi tiiketici gruplari i¢in ekonomik fayda, dayaniklilik ve saglamlik
onemli iken kimi gruplar pahali, liiks ve estetik tirtinleri tercih etmektedir. Bu durumda
reklam stratejileri ve yararlanilan dil, kiiltiirel aracilardan biri olarak pazar niteliklerini
yansitmaktadir. Yeni {iriin alimima tesvikin ger¢eklesmedigi durumlarda “cag dis1”,
“demode”, “gelencksel”, “bagnaz” gibi ithamlara neden olmakta ve dislanan bireyi yeni
iirliniin tikketimine zorlamaktadir. Ayrica, kisisellestirilmis tirlinlerin sunumuna kapilan
bireylerin algilarinda satin alim sonucunda toplumda farklilasabilecekleri hissi
uyandirilmaktadir. Boylece bireyde “biricik” hissi saglanirken, bireysellik boyutu 6n
plana ¢ikarilmaktadir. Tiim sorunlarin ¢6ziilecegi hissi de reklam ile sunulan etkilerden
biridir (kepegi yok eden sampuan, ter 6nleyen parfiim, leke ¢ikaran deterjan vb.). Degisim
vaadi olarak adlandirilan bu durum, tiiketicide doyum konumu yaratmaktadir. Ikili mantik
ile iletisim kuran reklamlar hayir veya evet yanitlar1 yerine algak-yiiksek, giizel-¢irkin,
kadinsi-erkeksi gibi zit kelimelerin kullanimina agirlik vermektedirler (Cev. Gergeker,

2000, s.16).

Reklam dilinde egemen olan vaat ve umutlar beklenti ve hayalleri harmanlamakta, bireyi

islevselligin yani sira kazanim ve degerler sagladigina inandirmaktadir. Gelecek zaman
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ekleri ile sunulan reklam metinleri gelecege erisim anini siirekli erteleyebilmektedir. En
kiiciik ayrintinin dahi tasarlandigi reklamlarda bireylerin bosluk doldurmasina imkéan
verilmemekte, higbir bosluk birakilmamaktadir. Dini térenlerin, mitlestirilen yasamlarin,
cikara kullanilan geleneksel egitimin diger bireylere aktarilmasi ile siradan hayatlar
renklendirilmektedir. Tarihsel boyut barindiran gorsel bir dil kullanan reklamlar insan

mekan iligkilerinde kiiltiirel birer arac1 olarak kullanilmaktadirlar (Akbulut, 2006, s. 41).

Baslangigta {irtin hizmet tanitimi i¢in yan unsur olarak olusturulan reklam, {ireticilerin
kendi g¢abalar ile siirdiiriilen bir etkinlikten giliniimiizdeki haline evirilmistir. Simdiki
zamanda iireticilerden kopmus ve bagimsizligini ispatlamis bir faaliyet alanidir. Kisith
iiretim imkanlarinin ardindan gelisen proses mekanizmalar1 ve manifaktiir proseslerin
genis bantlarda niceliksel ve hizli artisin1 saglayan fordist iiretimi saglamustir. iletisim
kanallar1 ve ulasim aglar1 sayesinde her bir cografyaya iirlin sevkiyatt miimkiin
kilmmigtir.  Ardindan kapsamli reklam kampanyalar1 yiiriitiilmeye baglanmistir.
Hedeflenen kitlelere sunum ve ekonomik gelisimlere bagl gelisim gostermistir. 1929
Diinya Ekonomik Bunalimi (Biiyiik Buhran) ile yasanan kriz ve istihdam sorunu iireticiler
tarafindan ¢6ziim bulunmasi gereken bir sorun halini almistir. Talep yaratma politikalari
gerceklestirilerek yapay gereksinimler yaratilmis ve hedef kitle iizerinde satin alma

davranig1 gergeklestirilmistir (Ergur, 2001, s. 187).

1980’lerin ardindan baslayan postmodern donemin farki yasam tarzlarinin ve tiiketicilerin
on plana cikarilmasi olmustur. Postfordist liretim anlayis1 geregi liretim fazlalarinin
pazarda eritilmesi ihtiyact dogmustur. Boylece farkli stratejiler uygulanmaya baslanan
reklamcilik harcamalarinda yiikselme go6zlenmistir. Bu esnada reklam metinleri
doniisiimiine bagli olarak, ikili ayrim gelistirilmistir: donistiiricii ve bilgilendirici

reklam.

Dontistiirticti reklamlarda; tiiketim tarzlari, yasam stilleri, toplumsal ve bireysel basari,
marka ismi vb. tutumlara yer verilirken bilgilendirici reklam baglaminda, tiiketiciler tiriin
veya hizmetler hakkinda bilgilendirilmektedir. Kiiltiirel aracilik rolleri paylasilan reklam

metinlerinin tarihsel baglami dort donemde siiflandirilmaktadir:
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1890-1925: Uriin bilgi formati donemidir. Reklamcilik odak noktas: iiriindiir.
lletiler ve metinler rasyonel olup iiriinlerin kullanim nedenlerini paylasmaktadir.
Reklam metninin esas kismi yazili metindir. Uriin veya hizmetin fiyati, islevi ve
faydasindan bahsedilmektedir.

1925-1945: Uriin imaj format: donemidir. Reklam metni rasyonel degildir. Uriin
sembollerinden yararlanilmaktadir ancak kullanim ve iiriin merkezli degildir.
Endise giderimi, statii, mutlu aile tablosu gibi simgelerle marka imaj1 ve kiiltiirel
baglamlar 6n plana ¢ikarilmaktadir.

1945-1965: Kisisellestirme formati donemidir. Bireyin kisilik ve karakteri,
psikolojik unsurlar 6n plandadir. Uriin veya hizmeti edinmenin sonucunda
yasayabilecekleri hisler iglenmektedir. Satin alma ve sahip olmanin getirdigi
huzur ve gurur, sahip olamamanin endisesinin tiiketimle dogan doyum sonrasi1 yok
olmasin1 kapsamaktadir.

1965 — Giiniimiiz: Yasam tarz1 format1 donemidir. I¢erisinde var olunan zamani
kapsamaktadir. Yasam tarzi sunumu odak noktasinda olup iiriin ile ilintiler
kurulmaktadir. Tiiketici grubu farklilasmasi ve pazar ayrismasi baslamaktadir.
Uriin veya hizmet grup totemi haline gelmekte ve toplumsal/ kiiltiirel manalar1 6n
plana c¢ikarilmaktadir. Kapitalist gelenek ¢oziilmesi sonucu bireyler kendileri
olma krizlerine girmektedir. Pazar ve kiiltiirel dinamikler etkilenmekte, tiiketici

tarz1 bu durumda belirleyici olmaktadir (Akbulut, 2006, s. 45).

3.3 Reklam ve Medyanin Kiiltiirel Aracihga Etkilerinin Karsilastirmasi: Yeni

Medya Mecralar1 Oncesi ve Sonrasi

Reklam ve medyanin kiiltiirel araciliga etkisini irdelemeden 6nce reklamin Tiirkiye’de

gelisimini kisaca ele almak gerekmektedir. Tirkiye sinirlarinda reklamin dogusu 19.

ylizyilda gergeklesmistir. Gazete reklamlari ile baglayan seriiven ilk olarak Terciiman-1

Ahval ardindan Tasvir-i Efkar ile devam etmistir. Ancak edebi dili ¢ok agir olan bu

gazetelerde cok sayida reklam bulunmamaktadir. Hakim reklam konular1 toprak ve konut

alanlari ile alakalidir. Tlk finansal kaynak reklamina Terciiman-1 Ahval’de yer verilmistir

(Topstimer, 2016, s. 20).
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Radyo reklamlar1 ile 1951 yilinda devlet kurumlarimin ilan talebi sonrasinda
karsilasiimistir. Basin flan Kurumu (1961) ile kolaylikla tiim reklam tiirleri yayinlanmaya
baglamigtir 1972 yilindan itibaren yayinlanan ticari reklamlar TRT’de yayinlanmistir
(Unsal, 1984, s. 49). Bu tarihsel gelisiminin yam sira yasanan kiiresellesme
gelismelerinde merkezi konumda kitle iletisim araglari yer almaktadir. Etkileri
bakimindan smirli ancak genis ikilemine sahip bu araglar kiiresellesme alanlarinin
tiimiinde var olduklarindan genis; gilindelik hayata ait nitelikler tagimalarina karsin,
kiiltiirel deneyimin tek kaynagi olamadiklarindan sinirli kabul edilmektedirler. Buna
ragmen, kiiresellesme siirecinin meydana gelmesi ve hiz kazanmasina biiyiik ivme
kazandirmiglardir. Teknolojik nitelikleriyle milli sinirlarin ortadan kaldirilmasina ve
iilkelerin yiiksek diizeyde etkilesime girmesine neden olmuslardir. Ayrica ideolojik,
sosyal ve kiiltiirel nitelikleri ile de kiiresellesmenin altyapisini olusturmuslardir (Taylan

ve Arklan, 2008, s. 89).

Kiiresel iletisim ag1 toplumlarin her alaninda mevcuttur. Yerel medya kanallar1 da kiiresel
alanlar sayesinde kiiresellesmekte, kiiresel kanallar ayni yol ile yerellesebilmektedir.
Boylece gilig, yonelim ve egilimlerin yani sira, kiltiir, diinyanin her bir noktasina
ulagmaktadir. Yerel iletilerle birlesen kiiresel iletiler, akisi zenginlestirmektedir (Oniir,
2002, s.186-187). Bu durum, yerel 6zelliklerin otantik nitelikleri ile ¢ikarlar ve hedefler

dogrultusunda kiiresel kiiltiire aracilik etmelerini saglamaktadir.

Toplumlarin yagadiklar1 ve otantik olarak {irettikleri kiiltiirel ortamlar1 politik, sosyal,
iktisadi, ekonomik vb. hayata dair her alan ve kesimi kapsamaktadir. Yaygin hale gelen
kitle iletisim araglar1 kiiltiirli, iiretimi ve pazarlamasi gergeklesen bir meta kilmistir.
Boylece medya araciligr ile kiiltiir ihracatt da baglamistir (Adigiizel, 2001, s.103).
Bireylerin kullandiklar1 s6z 6bekleri, simge ve imgeler toplumsal ¢evreye yanit ve yorum
olusturmak i¢in kullanildig: i¢in kiiltlire timiiyle bagimlhidir. Kiiltiir aracilar1 sayesinde

gerceklesen kiiresellesmede de kiiltiir bdylece yayilmaktadir.
Medya ozellikle tigilincii diinya iilkelerinde yasayanlarin hayat tarzi, tiiketim siiregleri,

arzu ve inanglari, tutum ve davraniglarini etki altina almay1 hedeflemektedir (Taylan ve

Arklan, 2008, s. 90). Bu nedenle, sunulan igerikler bireylerin hayat akisini kanalize
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edebilecek ve hedeflenen etkiyi kolaylastirabilecek big¢imlerdedir. Bu durum, farkli
kiiltiire sahip olan toplumlarin makro agidan etki altina alinmasina neden olmaktadir.
Ayrica medya sadece sundugu iceriklerle etki gostermemektedir (Ozdemir, 1998, s. 98).
Her reklam metninin derinligi her bir unsurla etkilesime katk1 saglamaktadir. Arka planda
yer alan detaylar dahi bu duruma dahildir. Filmlerde ve reklamlarda yer alan kahramanlar
davraniglari, aligkanliklar1 ve yasamlarinda kullandiklar1 nesneler ile izleyiciyi derinden
etkilemektedir. Kiiltiirel aracilik boyutlart yiiksek oranda arka plan detaylarinda
gizlenmektedir. Bu detaylarda sunulan enformasyon kiiltiire ait yap1 orgiisii i¢indedir.
Yayilan iletiler hakim kiiltiiriin farkli kiiltiirler {izerinde hegemonya kurmasini ancak
bunun mecburiyet ile degil riza ¢ergevesinde gergeklesmesini amaglamaktadir. Kiiltiirel
liderlikle saglanan hegemonya ekonomik siirecler dahil olmak iizere tim siirecleri
kusatmaktadir (Hall, 1999, s.119). Oyle ki yonetici blogu, simif ittifaki vb. iistiinliigiinde
anlay1s, perspektif, adet ve gelenekler medeniyet ve kiiltiir seviyeleri tikel siniflara hitap
etmese dahi toplumsal diizeni, gelisimi, gelisimi hedeflenen yonleri destekleyebilen,

bi¢cimlendirebilen iistiinliik saglamaktadir.

Kiiresel bazda yayginlasmanin bir kiiltliriin digerleri iizerinde medya egemenligi (pratik,
metin vb.) veya kiiltiiriin aracilifi amacima yonelik egilim gosterdigi bilinmektedir
(Tomlinson, 2004, s. 44). Elestirel perspektifte kiiltiir emperyalizmi olarak da anilan bu

durum 6zellikle batili degerlerin tiiketim kiiltiiriine dayatilmasini icermektedir.

Hakim kiiltiir aracist olan reklamlar, kiiresel ve yerel kiiltiir aras1 etkilesime en yliksek
diizeyde imkan yaratan araglardir. Rol model, degerler, yasam bigimlerinin egemen
yapilarini hedefler dogrultusunda metin, s6z, imaj, karmasa ile degistirmeye istekli
cerceveleyici araclardir. Genis katilima gereksinim duyan reklamlar yayincilik
ekonomisinin ticari faaliyetler sonucu hedef kitlenin reklam geliri i¢in sunulmasini
kapsamaktadir. Reklam i¢in 6denen bedel izleyici kitlesinin biiytikliigiince ve tiiketime
uyumlu cevre ile belirlenmektedir. Reklam ve medyanin odagi burada ortaya
cikarilmaktadir: igerikleri ve iletileri miimkiin olan en {ist diizeyde tiiketiciye ulagtirmak
ve hedeflenen iirlin, hizmet, yasam tarzi vb. seyleri popiiler kilarak, satin alma davranigina

tesvik etmek.
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Reklamcilik; 6ziinde bir ideoloji bi¢cimi olup davranmis bigcimlendirme, tiiketim talebi
olusturma, kiiltiir aracilig1 gerceklestirme gibi yasamsal 6nem tasiyan ekonomik ve sosyal
fonksiyonlara sahiptir (Taylan ve Arklan, 2008, s. 92). Talep fazlasi ile iiretilmis olan
maddi ve manevi kiiltiir unsurlarinin pazarlanmasi ve suni gereksinimler yaratilmasi

anlamini barindirmaktadir.

Tiiketim sonucu sosyal bir kimlik kazanan ve farkli bireylerce degerlendirilebilir hale
gelen bireylerin, tiikketim aligkanliklar1 degismekte ve boylece kiiltiirel tiiketim ¢esitleri
meydana gelmektedir (Adigiizel, 2001, s.160). Modern araglarin hakimiyetinde olan
kiiltiirel iiretim dilsel sinirlarin hizla kaldirilabildigi ve her dilde konusabilen goriintiilerin
yayildigi bir gli¢ barindirmaktadir. Bu durum dinlenme, eglence ve popiiler yagamin
gorsel ve grafik sanatlarin miicadelesi oldugunu gostermektedir (Hall, 1998, s. 48). Kitle
iletisim tiirlerinin tamaminda kendini gdsteren kiiresel kitle kiiltiirii gegmis donemlerde
uydu televizyonlari ile saglanmakta iken (Taylan ve Arklan, 2008, s. 93), glinlimiizde

kiiresel kitle kiiltiiriinii yaymada yaygin olarak internet kanali kullanilmaktadir.

Bir iletinin ayn1 an igerisinde milyonlarca bireye ulastirilmasi ve aninda etkilesime imkan
tanimasi internet kanali ile miimkiin kilinmistir. Gegmis donemlerde bireylerin sosyal
alanlar1 arkadas, komsu vb. mahalle, is veya okul ¢evresinden olugmakta iken internet
kanali ile bireylere ulus Otesi yazili, sozlii, gorintiilii, sesli sosyal ortam imkani
sunulmakta ve anda duygu, diisiince, goriis ve hislerin paylagilmasini saglanmaktadir.
Boylece paylagim ve ileti aktarimlar kiiltiirel etkilesimi son derece hizlandirmais, kiiresel
kitle ve tiiketim kiiltiird, kiiltiirel degerler, zevkler ve yasam stilleri hizli es zamanli olarak
yayilim gostermeye baslamistir. Bu durum, internetin birden fazla kitle iletisim aract
niteligi tasimasindan kaynaklanmaktadir. Fakat burada en 6nemli durum, iretilen ve
yayilan haber ve bilginin kiiltiirel bir {iriin olmasinin yani sira ekonomik bir amaca hizmet
etmesi olmaktadir. Ekonomik amag, kitle iletisiminde yararlanilan teknolojilerin
iretimini gerceklestiren ilkelerin kiiltiirlerini yaymak ve kiiresellesen diinyada bu

iilkelere ait popiiler ve standart tirlinlerin satisini igermektedir (Adigiizel, 2001, s. 13).

Cagimizda, enformasyon ve kiiltiir i¢ ige gegmis durumdadir. Bu durumu bir siireg ile

aciklamak miimkiindiir. Medya, kiiltiir endiistrisinin temel araci olarak algilandig1 giinden
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itibaren pekiserek simdiye ulasmistir. Siireg igerisinde kiiltiirel manada enformasyonun
dengesizligi mevcuttur. Merkez alinan tilkelerin yayginlagtirilmasi ¢abasi ¢evre iilkelerin
kiiltiirleriyle biitlinlesme saglamaktadir. Boylece ¢evrede bireyselcilik ve tiiketimcilik
tesvik edilmektedir (Taylan ve Arklan, 2008, s. 94). Bunun yani sira, kiiltiirel iletisimde
yararlanilan araglar s6z konusu iilkeleri 6ne ¢ikardigindan, degerlerin piyasaya siiriimiine

ve reklam yapilmasina neden olmaktadir (Adigiizel, 2001, s.104).

Ulus asirnt akis kaynakli yasanan bu durum, tekellesme ve iilke kiiltiirlerinin
somiirgelesmesine yol agmaktadir. Ayrica yasanan gelismelere bagl hizli yayimlar yeni
niifuz ortamlar1 yarattigindan milli kimlik ve yerel kiiltiir, “kiiltiirel benzesme” olarak
tanimlanan bariz bir tehdit ile karsilagmaktadir. Buna karsin, heterojenligi de dislamayan
kiiltiire] homojenlesme bir yandan da farkliliklar1 korumaya c¢aligmaktadir (Taylan ve

Arklan, 2008, s. 94).

Tiirk toplumuna ait Batililagma eksenli tiiketim kiiltiirii eski giice kavugmak, gelismis
iilkelerin rekabet diizeyine erismek, cevresel etkenleri karsilamak gibi politik ve
ekonomik nedenler icermektedir. Niifus oranlarinin kapitalist sistem gozdesi olmaya
miisait olusu nedenlerin etkilerini daha da artirmaktadir. Cevresel etkenlerden en 6nemlisi
ise reklamcilik olarak kabul edilmektedir. Modernlesmenin bir aracisi olan reklamcilik,
tiketim kiiltiirii olusumunda Tiirk toplumu ile dogrudan iliski barindirmaktadir.
Yasanmakta olan zaman diliminin aynasi ve 6nemli bir degisim gdstergesi olan reklamlar
ise sinirl dahi olsa felsefe, ufuk, ilgi, perspektif, kiiltiirel bigim vb. yakalayicilar olarak

goriilmektedir.

1950’lerden itibaren hizla geliserek giiniimiize ulasan siire¢ Batili tiikketim yaklagiminin
mesrutiyet kazanarak, “Batili kiiltlirel degerlerin Tiirk tiiketim kiiltiiriine etkileri” adi ile
incelenebilmektedir. Ayrica tiiketim kiiltliriiniin kitlesel ve kurumsal hale gelmesi,

reklamlar araciligi ile yayginlik kazanmasini kapsamaktadir (Akbulut, 2006, s. 66).

29



4. YENI MEDYA VE YENi MEDYA REKLAMCILIGI
BAGLAMINDA KULTUREL ARACILIK

4.1 Yeni Medya Platformlarimin ve Kiiltiirel Aracihigin Teorik Baglam

Yeni medyanin gelisimini anlamak i¢in gegirdigi geleneksel donemleri de incelemek
gerekmektedir. Geleneksel medya, iletilerin bireylere yaygin organlari vasitasi ile
duyurulmasini ve ayn1 yol ile iletisim kurulmasini hedefleyen bir ortama sahiptir (Ozmen,
2018, 5.78). Iletisim tek yonliidiir. Bu nedenle, hangi kitlelere erisim saglandigi, etkileme
sonuclar1 gibi dlgiimler gerceklestirilememekte ve bagari analiz edilememektedir. Seyirci
yalnizca tiikketicidir. Yorum yapamamaktadir. Ayrica iiretilen icerikler hakkinda goris
bildirememekte ve bu igerikleri yayimlayamamaktadir. Giinlimiizde geleneksel medya
iceriklerinin dahi dijital ortamlara uygun sekilde dretilebilmesi yeni medyanin
siirsizhigint gozler Oniine sermektedir. Coklu ortamda sunulan ayni iletilerin genis
kitlelere ulasabilmesi ve etkilesim saglayabilmesi miimkiin kilinmaktadir. Tiiketicilerin
sosyal mecralarda paylasimlari, elestirileri, yorumlari, begenileri, fikirleri iletinin
alicisina aninda iletilmekte ve yanit hakki vermektedir. Tiiketicinin iiretim agamalarina
dahil olmaya baglamasi ile agiklanan bu durum bir¢ok kitle iletisim aracinin
kullanilabilirligini etkilese de mobil sistemler vasitasi ile her an her yerde ulasilabilir hale

getirilen geleneksel medya, yeni medyanin sagladigi avantajlardan biridir.

Yeni medyanin geleneksel medya karsisinda sahip oldugu farkliliklara bakildiginda, yeni
medya, sozli iletisim kadar etkinlik ve diizeye sahip olmasa da istenilen anda istenilen
bilgiye erisimi miimkiin kilmaktadir. Bilgi adreslenebilmekte ve paylasilabilmekte,
iletilere geri bildirim aninda yapilabilmektedir. “Cevrimig¢i ve sanal” bir etkilesim alani
yaratilmakta ve bdylece bilgi depolanabilmektedir. Bilgi depolama bellegi ¢ok yiiksek
diizeye ulagmaktadir. Coklu ortam (multimedia), sanallik (virtuality), etkilesimlilik
(interactivity), asenkron olabilme, kitlesizlestirme, yayilim vb. nitelikleri sayesinde

“yeni” bir iletisim bigimi sunmaktadir.

Yeni medya, bilgisayar ve kiiltiirel olmak iizere iki farkli katmana sahiptir. Bilgisayarda

olusturulmasi, dagitilmasi, depolanmasi geleneksel kiiltiirden etkilendigini kabul ederek
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gerceklestirilmektedir. Bilgisayarlarin kiiresel modelleme bigimleri verileri temsil etmesi
ve islem gergeklestirmeyi miimkiin kilmast kiiltiirel igerikleri ve olusumunu
etkilemektedir. Boylece kiiltlir ve bilgisayar bireylerin diinyay:1 algilamalarinin ve bu
algilarin sayisal olarak temsil edilmesinin sonucu haline gelmektedir. Kiiltiiriin
bilgisayarlagmasi bir yandan web siteler, sanal diinyalar, bilgisayar oyunlar1 vb. ile yeni
kiiltiirel formlarin olusmasina yol agarken, diger yandan sinema, fotograf vb. gecmis
zamanlar1 doniistiirerek yeniden tanimlamaktadir. Yeni medya objeleri olarak

adlandirilan yeni medyaya dair her sey, fiziksel ve kiiltiirel objelerden olugmaktadir.

Yeni medya, giindelik hayat1 kolaylastirabilecek uygulamalar sunan, gazete, TV, radyo
gibi geleneksel mecralara erisimi miimkiin kilan, iletisim ve Kkiiltiirel aract olarak
konumlandirilmaktadir. Giiniimiizde, otobiis duraklarinda araglarin gelme zamanini
belirten ekranlar, 4G ve 5G ile gili¢lendirilmis telefonlarla goriintiilii goriismeler, is
toplantilari, yiiklenebilen ve internet yoklugunda dahi tablet, telefon vs. lizerinden aktif
olunan oyunlar, streaming kanallari; afetlerde haberlesme saglayabilen harita ve
uygulamalar, geleneksel gazeteciligi ve medyayi, anlik etkilesimi saglayan sosyal medya

gazeteciligine doniistlirmiis durumdadir.

1990’larda hakimiyeti elinde tutan televizyon, gazete ve radyo gibi geleneksel medya
araglarinin ¢aligma prensibi az miktarda profesyonel iiretici tarafindan hazirlanan
iceriklerin genis hedef kitlelerine sunumu seklindedir. Kiiresel ag baslangici olarak kabul
edilen 1990’larin ardindan, yeni medya ile giiniimiize taginan yenilik, sinirsiz icerik
iiretiminin sinirh profesyonelden alinarak tiim toplumlara aktarilmasidir (Tiirkal, 2015, s.
83-84). Yeni medyanin geleneksel kitle iletisim araglarindan farki, dijital kokene sahip
olmasidir. Yeni medya ile cografi uzakliklar anlam degistirmistir, iletisimin hacmi
genislemis, hizi artmistir ve interaktif iletisim miimkiin kilinmistir. Gegmis donemlerde
imkansiz gorlinen iletisim sekilleri gelismistir. CD, VCD, GSM gibi teknolojiler yeni
medyanin geleneksel medyadan ayrilmasima neden olan teknolojiler olarak anilmistir

(Torenli, 2004, s. 88).

Yeni medya gelisimi incelendiginde sosyal medya kavraminin popiilarite kazandig tarih

2005 yil1 olmustur. Popiilerlik nedenlerinden en dnemlisi herkese agik olan igeriklerin
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kullanicilar tarafindan da iiretilebilmesidir. Ekonomik Kalkinma ve Is birligi Teskilati

(OECD)’nca kullanict esasli igeriklerin iiretiminde {li¢ temel nitelik bulunmaktadir

(Tiirkal, 2015, s. 84):

1. Igerik segilen bir gruba yonelik sosyal ag ya da kamuya ydnelik web sitesi
tizerinden yayinlanmalidir.
2. Igerik belirli bir oranda yaratic1 ¢aba igermelidir.

3. Igerik profesyonel faaliyet alan1 disinda olusturulmalidir.

Aciklanan nitelikler kapsaminda sosyal medya, kullanici esasl iceriklerin {iretimine ve
paylasimina izin veren Web 2.0 teknolojisi ve ideolojisinde isleyen internet tabanl
uygulamalar olarak tanimlanmaktadir. Sosyal medya, bireylerin online igerik
iiretebilmelerine, paylagabilmelerine ve yayinlayabilmelerine imkan veren araglardan
olugmaktadir. Y1iz yiize iletisim niteliklerini ne denli sergiledigine bagl olarak da o kadar
zengin bir geri bildirim alabilen sosyal paylasim aglar1 olarak nitelendirilmektedir

(Kocadere ve Askar, 2013, s. 1122).

Yeni medya ile sosyal medya kavrami sik¢a karigtirllmaktadir. Oysa yeni medya ile
kastedilen dijital teknolojiye dair tiim araglardir. Ancak sosyal medya sadece bireylerarasi
iligkilere ve sosyal iletisime hizmet eden dijital teknoloji araglaridir. Ancak sosyal
medyanin araci niteligi tasimadig1 iddia edilmektedir. Ornegin, tek yénlii bir iletisim
esasli bir web sitesi yeni medya objelerinden biridir, ancak igeriklerin {iretimi ve
paylasilmasina imkan barindirmamasindan dolay1 sosyal medya araglarindan biri olarak
kabul gormemektedir. CD, DVD, GPRS, GSM, internet, podcast, radyo ve web 1.0
tabanli web siteleri yeni medya araglar1 iken Facebook, Linkedin gibi sosyal aglar;
Instagram, Youtube gibi igerik topluluklari; WhatsApp, Telegram gibi mobil sosyal aglar;
Twitter gibi micro bloglar, Eksisozliik, DonanimHaber gibi forumlar sosyal medya
araglar1 olarak gosterilmektedir (Yenicikti, 2016; Kocadere ve Askar, 2013; Vogt, 2011,
s. 17).

Yeni medya teknolojileri bilgisayar ve medya tarihsel gelisimlerinin birlestirilmesi

sonucunda olusturulmus ve yeni medya, sosyal medya, sosyal ag gibi kavramlarin medya
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literatiiriine girmesi ekonomik, sosyal ve kiiltiirel degisimlere neden olmustur (Manovich,
2001). Yasanan her iki gelismenin ¢izgisi ayni ideolojiyi olusturma amaciyla modern
kitle toplumu yaratabilmek adina ses, goriintii, metin vb. énemli belgelere erisim ve
depolama gereksinimi nedeniyle belirlenmistir. Onemli belgeler i¢in film, radyo, TV,
fotograf, ofset baski kullanilirken, erisim ve depolama i¢in bilgi islem ve kitle iletisim

araglari teknolojileri kullanilmaktadir.

Yeni medyanin kiiltlirel boyut kazanmasina neden olan bu siire koklii degisimlere sahne
olmustur. 19. yiizyil sonlarinda bulunan teknik ve yontemlerle kiiltiirel bir iiriiniin
yeniden iiretimi olanakli kilinmis kitlesellesme saglanmistir. Yeniden iiretme olgusu,
iirlin yapist ve miilkiyet iligkilerini degistirmistir. Kopyalama ve tasima kolaylasmis,
ancak bu durum, 6zgiin atmosfer ¢okiisiine neden olmustur. Sergileme olanaklarinin nitel

ve fonksiyonel degisimi sanatsal islevleri golgede birakmustir.

Son donemlerde teknoloji sektoriinde ozellikle sosyal medya platformlarinda se¢im
hileleri, asparagas haber, veri hirsizlig1 gibi ¢esitli problemler yasanmaktadir ve bunlar
giindemde yer edinmektedir. 2014'te 50 milyon kullanicinin Facebook verilerini ele
gecirerek, secim manipiilasyonunda kullanan Cambridge Analytica politik danigmanlik
isletmesi gbzetimi kapitalizminin dikkatleri ¢ekmesine neden olarak gosterilmektedir.
Oyle ki kullanicilarin yalnizea 270.000 kadari kisisel bilgilerini paylasmay: kabul
etmistir. Bu nedenle giivenlik ihlali neticesinde verileri ¢alinan kullanicilar Facebook adli
sosyal medya platformuna dava agmistir. Giindemi olduk¢a mesgul eden bu konu segime
hile karigtirllmasi ve veri hirsizhigi cergevesinde konusulsa daha en Onemli nokta
secmenlerin oy verme davraniglarinin nasil manipiile edilebildigidir (Veri Skandali,

2020).

Sosyal medya platformlar1 vasitasi ile elde edilebilen veriler, analiz ve yorumlanmasi
stireclerinin neticesinde Metin madenciligi veya web madenciligi olarak adlandirilir hale
gelmigtir. Stratejik iletisim ile web madenciligi kullandigin1 iddia eden Cambridge
Analytica (Celik, 2020) ile kisisel tercihleri dogrultusunda fikir sahibi olunabilecek
sosyal platformlardan elde edilebiliyor olmas1 anlik duygudurum ve giindelik faaliyetleri

web madenciligi ile fikir ve duygu madenciligi analizine evrimlestigi gozlenmektedir
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(Atalay ve Celik, 2017, s.168-169). Cografi lokasyon bilgileri dahil kullanilan bireyler,
0zel ekrandan siyasi bir olaya karst kendilerini ikna edebilecek reklamlarla
kargilasmiglardir. Yasanan bu durum ve gergeklesen skandal Google, YouTube,
WhatsApp, Twitter ve Instagram gibi platformlarin kiiresel kapsamda en hizli ve en ¢ok
kazanan markalar haline geldigini diisiinmeye sevk etmektedir. Cok sayida platformun
iicretsiz mobil ve web uygulamalari sunmasi ancak en yiiksek kar macuna sahip olmasi

ne karsiliginda para kazanildiginin sorgulanmasina neden olmaktadir.

Kisisellestirilen ve kisiye 6zel olarak yayinlanabilen reklamlar, internet kullanicilarinin
sanal ortamlarda yaptiklar1 eylemlerin anlamlandirilmasi sonucunda miimkiin
olmaktadir. Belirli bir iiriin i¢in sosyal medya platformlarindan "begeni" yapan
kullanicilar, internette gecirdikleri zaman boyunca o {iriin ile ilgili reklamlarla
kargilasmaktadir. Bu kapsamda sosyal medya platformlarinca {icretsiz sunulan hizmetler
icin gelir kaynag1 olusturan ana unsur internet kullanicilari; miisteriler ise reklam hizmeti
satin alan sirket veya sahislardir. Boylece Facebook ve Google gibi sosyal medya
platformlarinin cevrimici durumdaki kullanicilart izledigi, gelecekte
gerceklestirebileceklerine dair ongdriiler gelistirdigi, bireyin davranislarini etkilemek
adina yontem gelistirdigi, elindekileri verileri reklam hizmeti satin alanlara sunarak gelir
kaynagi olusturdugu anlasilmaktadir (Okkay, 2020, s. 5368-5369). Yeni bir piyasa olarak
gozlenen bu ekonomik sistem Zuboff tarafindan gozetim kapitalizmi olarak
kavramsallastirmaktadir. The Age of Surveillance Capitalism adli kitabinda sosyal medya
isletmelerin kar amaciyla kullanicilarin dijital ayak izinden edinilebilen verilerin
metalastirilmast olarak tanimladigi gozetim kapitalizmde iicretsiz sunulanin kullanict
deneyimi kaynakli davranigsal verilerle olusturulan hammadde oldugunu belirtmektedir.
Zuboftf'a gére hammaddenin bir boliimii hizmet optimizasyonunda kullanilmakta, diger
boliimii makine 6grenmesi adiyla bilinen gelismis iiretim proseslerince gelecegin tahmin
edildigi triinlere doniistiiriilerek satict hazirlanmaktadir. Ardindan hazirlanan tahmin
iiriinleri heniiz yeni olan pazarda alinip satilmaktadir (Zuboff, 2019, s. 11). Makine
O0grenmesi sonucu genis kitlelerin psikografik verilerine ulasilmasi ile kullanicilarin
Duygu durumlarindan aligveris aligkanliklarina dek; oldukga genis bir yelpazede ¢ikarim
yapilmaktadir. Boylece reklam aglarinda yapilan dijital gozetim bireyler icin Ozel

onerilmesi gereken trtinleri ve dikkat ¢gekmek i¢in yapilmasi gerekenleri saptamaktadir.
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Boylece reklam hizmeti satin alanlar potansiyel hedef kitlelerinin ihtiyag, ilgi alan1 ve
begenilerine daha fazla hitap ederek daha yiiksek oranda geri bildirim almakta, bunun
sonucunda riskleri azaltarak daha fazla kar eldesini hedefleri bilmektedir. Sosyal medya
platformlar1 asil amaci ve isi "risksizlik" satig1 ger¢eklestirmektir. Reklamlarin basarisi
ancak tutarl ongoriilerle saglanabilmektedir. S6z konusu éngoriiler i¢in miimkiin olan en
iist diizeyde veri sosyal medya platformlarinca saglanmaktadir (Zuboft, 2019, s. 58-61).
Ayrica yeni pazarin rekabetci yapisindan kaynaklanan gozetim kapitalistlerince
normalden daha Ongoriili kaynagin elde edilmesine ve verilerin yonlendirilmesine
deginmektedir. En gegerli tahmin ve gelir adina kullanici davranigini diirtmek,
yonlendirmek ve ikna etmek gerektigini kesfeden gézetim kapitalistleri otomotize makine
O0grenmesi vasitasiyla davraniglari 6grenmekten ziyade sekillendirebilmektedir. Bu
durum piyasada bulunan rekabet¢i baski sonucunda gergeklesmektedir. Gozetim
kapitalizmi evrimi, karmagik hale gelen iiretim araglari ve kapsam kazanan davranig
degisikligi araglarina tabii kilmakta bdylece enstriimantalizm olarak adlandirilan yeni gii¢
ve iktidar tipi dogmaktadir. Zuboff, enstriimantal giiciin birey davranigini baska bireylerin
amacina gore sekillendirdigini, ordu ve silah iradesinin yerini aga baglh akilli cihazlar
tarafindan saglanan hesaplama mimarisine biraktigini savunmaktadir (Zuboff, 2019, s.

237-246).

Yeni ekonomi sistemi, ilgili isletmelerin borsa degerinde yiikselis gozlendiginde,
yayncilik, bankacilik, reklamcilik benzeri eski ekonomi aktorlerinin uyum saglamasini
gerektirmistir. Boylece etkinliklerin bir kismi internete tasinarak pazar payi kaybetme
korkusu giidiilmeye baslanmistir. Bankacilik sektoriinde minimuma indirilen istihdam,
Reklamcilik pazarlama ve yayincilik sektoriinde dagitim sorununun ¢dziim ozellikler
sunmustur. Yeni ekonomi isletmelerinin birgogu kar etmezken 1990'larda borsa devrinde
gozlenen hizli artis O6zellikle Amerika Birlesik Devletleri disinda hizla yayilmistir.
Kuvvetli reklam kampanyasiyla marka haline gelebilmek, kullanici sayisinda artis
saglamak, bu sayilar1 hesaba katarak yiiksek borsa degeri hisselerinde halka arz
gerceklestirmek kiiresel yatirimeilarin temel amacina dontiserek enformasyon ve iletisim
teknolojileri alaninda biiylik yatirimlar yapilmasina vesile olmustur. Bilgi ve iletisim
teknolojileri ve internete duyulan kor inang, 2001 yilinda yasanan NASDAQ krizine dek

stirmiistiir. 2008'de yasanan diger bir kriz enformasyon ve iletisim teknolojileri ile yogun
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bicimde iliskili bulunmus, hatta giintimiizde Tiirk lirasinin dolar karsisinda yasadigi deger
kaybinin 6ziinde algoritmalarin neden oldugu finansal araglari barindirdigi
savunulmustur. Dijitallesme ile baslayan bu siire¢ 6ziinde kiiltiirel tiim tiiketimleri de
barindirmakta ve gozetimi altinda tutmaktadir (Basaran, 2018). Evrenin hi¢gbir doneminde
giinimiizdeki hizla ulagmayan toplumsal degisim, 6ncelikle enformasyon toplumu olarak
adlandirilan akigkan iligkiler ve kiiresellesme siirecinden etkilenmektedir. Enformasyon
diizeni, kapitalizmde yaganan biiyiik donilisiim neticesinde olugsmustur. Egemen iiretim
tiirti halini aldig1 donemler dan giiniimiize dek birkag¢ kokli degisime ugrayan kapitalizm,
sanayi devrimi ile belirgin hale gelen bilimsel yontem ve toplum diizeni ile bicimlenen
bilgi tiiriiniin 6ncelikli kilinmast sonucu kurulmustur. Kat1 bir kesinlikle Sl¢iilebilir
departmanlara boliinen sanayi modernligindeki doga, toplumsal yasamin ilkelerini
biitiinliik, tutarlilik, kesinlik, stireklilik ve katilik gibi ilkelerle bezemistir. Fakat 21
yiizyillda finansal kapitalizmin egemenligine gecerek edinilen degerleri tam tersine
cevirmistir. Finans kapitalizminde ilkeler tutarsizlik, modiilerlik, siireksizlik, akiskanlik,
esneklik olup bicimlendirilen iiretim diizeni hareket mantalitesi temeli olarak yayilim
gostermistir. 1960'larin ardindan hizlanan donilisim sanayi kapitalizminde yeniden
diizenlemeyi robotik, otomasyon, biligim yontemleri ile gergeklestirmis ve olaganca genis
hizmet sektori alani saglamistir. Yeni kapitalizmde teknoloji yogun, vasifli talep géren
veya degersizlesen emek hususunda ¢ift yonlii egilim gostermistir. Ayrica somut iiretim
aksine soyut degerlerin dolasimima dayanan kazang sistemi gelisimine sebebiyet
vermistir. Bu tam olarak somut {iretim olmayan, var olmadigindan emek ile direkt
iligkilendirilemeyen {iretim bi¢imini makbul kalan bir diizeni isaret etmekte ve finans
kapitalizmi i¢in enformasyonu temel iiretim araci ilan etmektedir. Enformasyonda
yasanan bu durum toplum diizenini yeniden kurmus, bu defa kapitalizm Bat1 Avrupa
merkezli gelisim olmak yerine kiiresel 6lgek kazanmistir. Temel etkinlik tiirii es zamanl
enformasyon isleme olan toplum mantig1 yaratilmis, sosyoekonomik diizen {iriinii olarak
enformasyon toplumu olugsmus ve bu diizenin merkezinde bilisim teknolojisi yer almaya
baslamistir. Ayrica teknoloji kavrami toplum yagaminin eksenini olusturur hale gelmis,
ozellikle etkilesimsel iletisim teknolojisi hizli gelisme gostermis, toplumsallagsmanin
onemli kismini sanal gerceklik alanina tagimayir miimkiin hale getirmis, bireyler arasi
mana aligverigini kolay kilmistir. Makinelerin asamal1 bigimde uzaklagsmasina neden olan

teknolojik diizey elektronik iletisim olarak adlandirilmakta yazilim olarak adlandirilan
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elektronik veri akisi sistematigi daha fazla geri beslenmeli, yogun ve hizli islem yetisi
gelistirmeyi hedeflemistir. Nitekim hizli gelismelerin yasandigi bilisim alani s6z konusu
yetinin her an daha fazla arttigini belirtmektedir. Bu birikimsel siirecte elektronik ile
donatilan makineleri her basamakta 6zerk kilarak, sinirlarin1 genisleten, ge¢cmisteki
eylemleri bir tiir deneyim olarak nitelendiren ve ders ¢ikarabilen teknolojik giice sahip
olunmustur. Giiniimiizde yapay zeka, makine 0grenmesi ve Ogrenen sistemler ilintili
kavramlar olarak sikca so6z edilir hale gelmistir. Bilisimde yasanan bu evrim toplumsal
iliskinin gelecegine teknolojik 6zerklesme eylemi kazandirmistir. Toplumsal, ahlaki ve
beseri sonuclart olan bu durum makine biitiinlesmesi olasiligi ile insanlar1 yiiz yiize
birakmaktadir. Ayrica yayginlik kazanan 6grenen sistemler, kiiltiir tiretimi ve tiiketiminde
yeniden orgiitlemeyi s6z konusu geri besleme sistemleri tiiriinden gerceklestirmektedir.
Kapitalizmin yiiksek 6l¢ekli piyasa denetimi arzusu bu doniisiimde pay sahibi olmakla
birlikte kiiresellesme arasi bilgi aligverigini miimkiin kilarak kiiresel ¢apta denetime
imkan taniyan, kiiresel ¢apta yiiksek Olgekli ticari aglar insa edebilmektedir. Ayrica
teknolojideki 6zerklesme doga ve insan iligskisinde donilisim meydana getirmektedir.
Boylece yapay zeka uygulamalari bireyin kiiltiir tarihini, salt sahsi ifade olarak
tanimlanmaktan uzaklagtirmaktadir. Global kiiltiir aligverisi, kiiltiir kodu ve tliketim
biciminin belirli bir sinifin temsil gostergesi olmaktan ¢ikarmis durumdadir. Kitle kiiltiirii
ve seckin kiiltiirii zithig1 hizla anlamsiz hale gelmektedir. Bu durumu ekrana kiiltiir
iretimindeki Ogrenen sistemlerce bigimlendirilebilme niteligi, kiiltliriin toplumsal
konumu gostergesi olma niteligini yok etmekte insan olmayan ve insan olan arasa ayrimi
siliklestirmektedir. BOylece insan evrimi sonrasilik tartismasina girmektedir. Kimi
yazarlar bu evrimin, kendi yaratmis oldugu teknoloji ile biitiinlesmesinin sonucunda
gerceklesecegini belirtmektedir. Bu durumu egilimin mevcut oldugu saptandigindan
kiiltiir iiretim ve tiiketiminde tliketici/dinleyici/izleyici profillerini modelleyebilen,
bunlar1 uygun {iriin yelpazesi ve Kkisisellestirilmis pazarlama stratejisi gelistiren
sistemlerin yaygilastign gozlenmektedir. Oyle ki ge¢miste miizik begenisi iizerinden
siif aidiyeti kalip yargi bi¢iminde tasnif edilebilir iken glinlimiizde kiiltiirel etkilesiminin
cogullasmasi nedeniyle ayrim anlamsiz hale getirilmektedir. Bundan ziyade;

e Akis bicimindeki kiiltiir iiretimi (6zellikle sinema ve miizik endiistrisinde)

e Akiskan ve anlik kisisel begeni baglami

e insan ve teknoloji aras siirekli etkilesim diizeni olusturabilmektedir.
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Bugiin kiiltiir iiretiminin biiyiik boliimii teknoloji insan etkilesimi ile bigimlenmektedir.
Bu durum yalnizca kiiltiir endiistrisi kurumlarinca bireyin zihninin kontrol edilmesi olay1
degildir. Teknolojinin 6grenen sistemlere doniisiimii, diyalektik bi¢imde bireyin kiiltiir
begenilerince yonlendirilebilen olaganiistii boyutta gézetim aygit1 olusturmakta, bireyin
mallar diinyasindan beslendiginden kendisini etkilemektedir. Ozellikle pandemi
sartlarinda i¢ diinyasinda yasayan, eve kapanan bireylerin gorsel ve isitsel kiiltiir
iirinlerini daha fazla talep etme-tiiketme yoneliminde olmalari, biiytlik kiiltiir endiistrisi
aktorlerinin izleyici ve dinleyici kitlesini hedeflemelerine yol a¢maktadir. Sinema
iriinleri, televizyon dizileri ve miizik dinleme platformlari1 bu nedenle pazar arzlarini
genis bir yelpazede sunmaktadir. Ayrica kiiltiir arz ve talebi gliniimiizde farkli yapay zeka
algoritmalariyla kisisel begeniye gore bi¢imlendirilmektedir. Bu basamak bireyin 6znel
begenisi ile sunulabilen kisisellestirilmis opsiyonlar biitiinii arasinda miizakere konusu
olan bir stireci isaret etmektedir. Farkli bir sdyleyisle tiiketici bireylerin kiiltiir iirlinleri
opsiyonlarini yapay zeka uygulamalari ile algoritmik hale getirmekte bireye 6zel cazip
opsiyonlari, ¢ekici bicimde sunmaktadir. Bireysellestirilmis pazarlama politikasi tek
yonlii bir beyin kontroliinden ziyade bireylerin begenilerini yapay zeka ile modelleme
cabalaria karsilik insan yapay zeka arasi etkileme ve etkilenme iliskisidir. Bdylece
stirekli doniisen ve sabit olmayan karsilikli anlama miicadelesi siirdiiriilmektedir. Yapay
zeka uygulamalari ile bezenen kiiltiir tirlinii pazarlama stratejisi, ticari giidii ile bireyin
begenilerini ¢oziimleme ¢abasi gostermektedir. Bu durum kiiresel kiiltiir ile etkilesim
gosteren cagdas bireylerin begenilerinin, pargalari olduklart toplumsal hareket
mantalitesine uygun olarak akiskan ve stirekli degisen nitelik tasidigini gostermektedir.
Organik zeka ile yapay zekanin akis haldeki kiiltiir ortaminda karsilagsmalari, salt tek
yonlii hilkmetme stratejisinden ziyade farkli 6grenen iki sistemin birbirine modelleme ve
¢coziimleme c¢abasi olarak algilanmalidir. Ancak karsiliklilik kavrami ile kiiltiir tiretimini
neredeyse tek elinde bulunduran ve begenilere yon veren kiiltiir endiistrisi bireyin mana
diinyasina Sizamamalidir. Kulakliga ve ekrana mahkiim olan, evlere kapanan, mana
arayisindaki tek ¢ikisi kiiltiir endiistrisi tirlinleri ile bulan bireylerin begenileri yapay zeka
uygulamalari ile kolayca yonlendirilebilir hale gelmektedir. Buradaki esas problem kiiltiir
iretimi ve dagitiminda yapay zeka degil farkl kiiltiirel varolus alan1 yaratamayan birey
popiilasyonunun ¢oklugudur. Sikint1 ve zamansizliktan yakinan, tiim varlik alanini gorsel

ve isitsel kiiltiir {irtinii tiilketimine adayan bireyler kendilerini kurgulayan ve modelleyen
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yapay zeka uygulamalarinin boyundurugu altina girmektedir. Her durumda etkilesimsel,
cok anlamli, ¢ok kaynakli ve karmasik bir silire¢ olan kiiltiir bireyin {iriinii olmaktan
cikarak kendisini salt tiiketiciye indirgemekte, yapay zekaca begeni dayatilan edilgen bir
varliga doniismektedir. Algoritma kapitalizminin gdrsel-isitsel iiriinlerin haricinde Ozgiin
kiiltiir tiretimi varliginin bilincinde olmak, resim yapmak, miizik iiretmek, yazmak,
aragtirmak, kitap okumak, sorgulamak gibi etkinliklerle salt edilgen kiiltiir tiiketicisi
olmaktan uzaklagilmaktadir. Bu nedenle algoritmalarin kiiltiir ortaminda varligindan
ziyade s0z konusu doniisiim da insanin tiiketim yerine liretim ¢abasi 6nemlidir (Ergur,
2021). Ozetle platform hatta daha genis kapsamda dijital kapitalizm ekonominin ve
giindelik yasamin vazgecilmez unsuru haline gelmis durumdadir. Kapitalizmdeki bu
doniisiim iktisadi kararlarla birlikte duygusal ve duyusal yasami da etkileyerek sermaye
birikimi i¢in bir ara¢ haline getirmektedir. Platform isletmeleri i¢in gerceklestirilen
astronomik rakamli finansal yatirimlar, yapay zeka veri algoritma gibi teknolojik
ilerlemeler, gilivencesiz istthdam yapisi platform kapitalizmin ait sermaye birikiminin
temel yap1 tagini olusturmaktadir. Bunlar isletmelerin piyasada yasamsal faaliyetlerini
stirdiirebilmesi i¢in hayati deger tasimaktadir. Ancak tek basina tekelci yap1 ve piyasa

tekellerini aciklamada yeterli degillerdir (Alemdar, 2022).

4.2 Yeni Medya ve Yeni Medya Reklamcihigi Baglaminda Doniisen Kiiltiirel

Aracilar

Elestirel teori, temelde uluslararasi iliskiler disiplinine ait, sosyal iliski ve sosyal
kurumlarin veri olarak kabul edilmedigi ancak toplumsal, entelektiiel ve kiiltiirel koklere
inildigi takdirde meydana gelme, algilanma, zamanla degisim gosterme gibi hususlarin
incelenebildigi teorik bir akimdir. Robert Cox tarafindan Uluslararasi diizen olusumunda
sergilenen sosyal yapi rolleri, bu rolleri destek sunan gii¢lii devletlerin meydana getirdigi
hegamonya olgusu sinirlarinda gelistirilen elestirel teori, Alexandre Wendt tarafindan
onemli katkilar sunulan konstriiktivizt akim vasitas1 ile Ozerk bir teori niteligi
kazanmistir. Elestirel teori akimindaki nihai amag, sosyal yapi tarafindan aktorlerin,
kimliklerin, aktor davraniglarinin nasil etkilendiklerini ve sosyal yapinin aktorlerce nasil

yeniden bigimlendirildigini tespit etmektedir (TUIC, 2014).
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Bu calismada ele alinan kavram yeni medya oldugundan elestirel sosyal medya
caligmalarini, toplum ve interneti, Bilgi toplumu teorisini, iletisimin ekonomi politigini,
elestirel ve sosyal teoriyi kaleme alan Marksist iletisim akademisyeni Christian Fuchs
otorite kabul edilebilmektedir. Sosyal medya: elestirel bir giris isimli eseri ile ilk kez 2014
yilinda basilan eserde, neoliberalizm ve kapitalizm tarihsel sorgusu elestirel teorinin
merkezini olusturmaktadir. Sosyal medya cosku ile karsilanarak analiz edilmenin aksine
siyasal ekonomik ve toplumsal sorunlar barindirmakta, Etik, iktidar ve gii¢ iliskileri,
ekonomi politigi ekseninde tartigmalar yaratmaktadir. Bazi kesimlerin aksine herkese
yarar saglayabilecek bir toplum ve sosyal medya ihtiyacindan dolay1 elestirel internet

teorisinin zorunlu oldugunu savunmaktadir (Narin, 2021:177).

Web 2.0 olarak adlandirilan teknolojiye ulagmak internet gift emtia stratejisinde dnem
artist saglamistir. Bu Strateji ¢evrimigi igerik ve iletisim iireten kullanicilarin, reklam
oranlarini arttiran ve mesrulastiran bir ideoloji olarak kabul gérmesini saglamaktadir. Bu

noktada internet prosumer (iireten tliketici) kavrami olugsmustur (Fuchs, 2009).

Bilgi ve iletisim teknolojilerince bireylere saglanan geng¢ ve Ozgiir iletisim alani
zamandan ve mekandan bagimsiz olarak prosumer doniistimiinii 6nemli kilmaktadir.
Meydana gelen biiyiik dijital emek kapasitesi maddi karsilik bulmaksizin yeni medya
isletmelerince  somiiriilmekte, ¢evrim i¢i yasama devam etmeleri halinde
mahremiyetlerine miidahale gérmektedir. Yeni nedir kronolojik bigimde daha eski igerik
bigimleri ve iiretim sistemlerine etki gostermektedir. Boylece her seyin kokten
temizlenerek Bilgi ve iletisim teknoloji aktorlerine birakilmadigr anlasilmaktadir. Yeni
ve eski arasindaki yakinlagsma, eskinin yeni dogrultusunda yondestigini, baz1 6zelliklerin
eskiden uyarlandigini gostermektedir. Oyle ki farkli dogru birlikte gelisme kat eden ve
farkli medya platformlarindan birlikte akis gosteren yeni ve eski medya, kimi zaman zit
taraflarda yer almakta kimi zaman igbirligi yapmaktadir. Kullanicilar Bu i¢ ice gegme
durumunda istedikleri yonii tercih etmekte, o platforma yonelmekte Bu nedenle
yoneldikleri platformu tiiketmektedir. Bu esnada tliketiciler {iretici medyayla
yakinlagmakta, kurumsal medya ve taban medyasi1 birlikte ¢aligmaktadir. O zaman
icerisinde iireticilere doniisen tiiketiciler tretiiketici (prosumer) halini almaktadir.

Jenkincs'e gore yondesme kiiltiirlinii ortaya ¢ikarabilen bu olusan 6nemli bir kazanimdir,
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tiiketicileri pasif izleyici niteliginden ¢ikararak katilinca sisteme sokmaktadir. Fuchs, ¢cok
yonlii ve ¢ok tarafli iiretim ve tliketim ile beslenmenin, kiiltiirel paylasim artisi ile

miimkiin olabilecegini savunan Jenkins'i iki temel soru ile elestirmektedir.

Tiiketiciye yaratma iiretme ve 6zgiirliikk olanagi saglayan ag sahipleri kimlerdir? Kimler,
ag vasitasi ile dogan sosyoekonomik ve siyasi giligten yararlanmaktadir? Elestirel teori
perspektifinden sahiplik ve kural kapsaminda Fuchs, Ag1 bagli bulunduran ¢ok uluslu ve
biiyiik isletmelerin kazancimi gormezden gelenleri elestirmektedir. Artan kiiresel
paylasan, biiylimek hastalan bilgi ve medya {iiretim alanlari olaganiistli imkanlar
yaratmakta fakat yaratilan maddi imkanlarin lehe sonuglandigi gercegi pas gegilmektedir.
Bunun sonucunda kullanicilar, agdan diledikleri bilgileri edinmelerinin bedeli olarak

icerik liretan modern kole hizmeti vermektedir.

Diger bir yonden televizyon, sinema, dergi, gazete gibi geleneksel medya platformlarinin
dijitallesme ile kesin ve net farkliliklarinin silinmis olmasi ile gelmektedir. Esas nedenin
kullanici- medya igerigi arasi iligskinin farklilagsmasi olan bu hususta ipler kimin elinde
bulunmakta de degisimin kurallari kim tarafindan konulmaktadir? sorusu Onem
tasimaktadir. Fuchs icin kullanicilarin agda gergeklestirdikleri her bir arama, paylasim,
girigsim ve benzeri davraniglar onlar1 internet tireten tiiketici haklari haline getirmektedir.
Bir arama motorunda solunan iicretsiz hizmet karsiliginda arama yapanlar O esnada
internet tiiketen tliketici metast haline gelmektedir. Kurallar1 ve sistemi olusturan arama
motoru kullanicilarin goniilliiliik i¢inde kisisel verilerini almakta, bireylerin ilgi alanlarini
belirledikten sonra reklam hizmeti satin alan miisterilerine satmaktadir. Bdylece ilk
kazanca arama motoru saglamaktadir. Ayrica yine Fuchs'a gore arama motoruna
yiiklenen metin, fotograf veya videonun fikri ve teknik maliyetlerini karsilamamakta,
hizmetlerin tiiketiciye ulastirilmasinda gorevlendirdigi personel maasi ile verilen
hizmetin teknolojik altyapisim1 giiclendirdigi maliyetleri karsilamaktadir. Oysa her bir
icerik emek irlini olup, kurulan sistem nedeni ile bu emekler ddenmediginden

"kandirmaca diizeni" adin1 almaktadir.

Bir bagka yandan kapitalist internet ekonomisi oyunculari liretilen igerikler sayesinde

kullanicilarin hayatini kolaylastirmakta, bilgiye kolay ve hizli erisim saglayarak organize
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edilebilir bigimde kullanicilara sunmaktadir. Bu durum toplumsal biling ve toplumsal
bilisi ylikseltmektedir. Yiiksek maliyetler 6demeksizin medya icerigine Erisen, Alan ve
degistiren kullanici iiretken hale gelmekte, igerikleri saklayabilmektedir. Fakat kisisel
verilerin satilmasi olay:1 ile gerceklesen dijital emek sOmiirgesi; kar mekanizmasi,
miilkiyet yapisi, aidiyetlik gibi kavramlar incelendiginde devreye girmektedir. Oyle ki
demokrasi ve ozgiirliik sesleri daha fazla ylikselen toplumlarda daha fazla denetim ve
gozetim gerceklesmekte internet-teknoloji sirketleri devletlerle iliskiye dahil olmaktadir.
Kullanicilarin ~ yalnizeca ¢evrimi¢i  varoluslarindan dahi  emek somiiriilmekte,
goriintiilemekte ve izlenmektedir. Fuchs'a gore bu emek somiiriisii glinliikk yasamda
yararlanilan {icretsiz bi¢cimde Onemli hizmetleri sunan isletmeler yerine bireysel
mahremiyete saygili, reklam iligkisi kurmayan, halk ve hizmet i¢in internet anlayisi

barindiran, kar amaci giitmeyen isletmelerle sonlandirilabilecektir (Bereket, 2021).

Ustelik daha fazla bilgi erisimin miimkiin kilmak internet aramasi gerceklestirmek
amaciyla veri dumani kavramindan yararlanilmaktadir. Bir konunun aydinlatilmasindan
ziyade kullanicilarin sasirtilmasi igin ¢ok daha fazla hacimden veri ve bilgi sunumu veri
Duman olarak adlandirilmaktadir. Gazeteci David Shenk tarafindan enformasyon
teknolojisindeki devrimin etkisiyle ¢evrimigi elde edilebilen yiiksek miktarda bilginin
kurgu ve gercegin ayirt edilmesini zorlagtirma yoOntemleri konusu altinda
incelenmektedir. Cok durumda avantaj yaratan veri miktari, siirekli bombardiman
nedeniyle hava kirliliginden farksiz yan etkilere neden olabilmektedir. Yiiksek dlciide
goriinmez, sinsi ve kademeli olarak gergeklesen bombardiman artan stres ve diisiik
performans ihtiva etmektedir. Shenk tarafindan veri dumani etkisinden kaginmak {izere
bazi ipuglar1 sunulmaktadir (The Astrolog, 2022). Net, agik ve kisaca yazmak, televizyon,
internet ve iletisim cihazlarinda daha az vakit gecirmek, veri hatalarim1 kullanmaya
cabalamak, periyodik veri orucu siirdiirebilmek, tercih edilmeyen elektronik postalar i¢in
filtreleme 6zelliginden yararlanmak, spam ad1 verilen gereksiz e-postalardan asla iiriin
satin almamak, dergi veya gazetelerde okunacak bilgiler bulmak hadi makaleleri ¢ikti
almak, gereksiz bilgi, kent efsaneleri veya zincir iletileri diger insanlara iletmemek, yer
isaretlerini ve sik kullanilanlar1 diizenlemek veri dumana ile hapsedilen bir beynin
canlandirilmasini saglamaktadir (Shenk, 1997:24-25). Boylece kiiltiirel, saglik, ekonomi

ve toplumsal konularda bilgi kitligi, asir1 bilgi ile doldurulmamis olmakta ve bagisiklik
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sistemine dahi erkekte diisiiniilen veri dumaninin bilgi yorgunlugu sendromu yaratmasi

onlenebilmektedir (Wikipedia, 2022).

Her bir adimda etkilesim ve iletisimi barindiran kiiltiir, gelisimi sonucunda kiiltiiriin
belirlenmesine ve aktarilmasina imkan tanimaktadir. Bu nedenle medya ve iletisim
araglari ile arasinda g6z ardi edilemeyecek bir iliski mevcuttur. Bu baglamda, bireylerin
sosyalizasyon siiregleri kiiltiir ve toplum agisindan ¢ok 6nemli goriilmektedir. Bu siireg
bireylere toplum tarafindan kabullenilen davranisi, davranigi yonlendiren kiiltiirel ve
toplumsal norm ve degerleri 6gretmektedir. Boylece toplumun birer iiyesi olan birey
ogrendiklerini igsellestirmekte ve bu degerler dogrultusunda davranis gostermektedir. Bir
bakima siireg, bireyi toplumla biitiinlestirmekte ve bir pargasi kilmaktadir (Arslan, 2006,
s. 6).

Nesilden nesle aktarim sonucunda kendini koruyabilen kiiltiir, iletisimin unsurlarin1 dahi
belirleyebilmektedir (Uzuncarsili, 2010, s. 26). Yasamin biiylik bir kismin1 kapsayan
sosyal medya kiiltiirel ve sosyal gelisim agisindan devrim niteliginde bir alan agmustir.
Bireylerin iletisiminin ¢ok Otesinde kigisel ve kiiltiirel algilar iizerinde degisim ve
gelisime neden olan bir yapiya donligsmiistiir. Bu nedenle, sosyal medya, kiiltiirel sermaye
gelisimi ve korunmasinda hayati 6nem tasiyan bir kaynak olarak goriilmektedir (Seyfi,
2017, s. 185). Egitsel, sosyal ve kiiltiirel yasantinin her alanina derinden niifuz eden sosyal
medya, genis yelpazede anlamlandirma, anlam iletme, farkli fikirlerle karsilagma, ifade

etme ve karsilagtirma becerisi gerektirmektedir.

Sosyalizasyon siirecinin gergeklesmesi kiiltiirel ve toplumsal varliklarin yasatilmasina,
gelistirilmesine ve nesiller arasi aktarimina baglidir. Boylece O0grenme, yasatma,
gelistirme ve aktarma basamaklarinin sonucunda, ulusal miraslarin sonsuzlugu ve
strekliligi saglanmaktadir. Bu siirecin getirileri; bireyin bilissel gelisimi, ahlaki kimlik
kazanimi, benlik ve kisilik gelisimi, toplumsal tutum ve davraniglart 6grenmesi ve
icsellestirmesi, sosyal ve fiziki ¢evrede kabul gormesi ve gereken yetenek ve yeterlilige

sahip olmasi seklinde agiklanmaktadir (Sagikarali, 2018, s. 29).
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Toplumlarin kiiltiirel iiretiminde 6nemli bir etken olarak goriilen reklamlar, kiiltiir
O0grenimi, yasanmasi, yasatilmasi ve yayilmasinda da ayn1 6nemi igermekte olsa da zaman
zaman ulusal kiiltiirii yipratma, yozlastirma, kisilikleri bozma bi¢iminde etkileri tizerine
tartismalar yasanmaktadir (Arslan, 2006, s. 9). Ancak iilke siirlarini asarak, insanlara
neredeyse sinirsiz olayi takip edebilme imkani sunmaktadir. Cok yonlii yaklasma ve
objektiflik ilkeleri ile gelisebilen reklamlarin, bireye diisiinmesini istedigi konulari

benimsetme ¢abalar1 ve yeterlilikleri bulunmaktadir (Kocadas, 2005, s. 6).

Sosyal medya, Kkiiltiirlerarast etkilesime olumlu veya olumsuz katki sunmaktadir.
Sundugu katkilar ii¢ baglamda incelenmektedir: kiiltiirleraras: iliski, farkli kiiltiirel

adaptasyon, kiiltiirlerarasi ¢atisma (Chen, 2012, s. 5).

Facebook, Instagram, Twitter, YouTube vb. sosyal medya kanallar1 ile tasinan kiiltiir,
genis, kitleler arasi oldukca hizli yayilim gostermekte ve bireye cografi sinirlilik
tanimaksizin kendisini farkli mecralarda gosterebilme imkani sunmaktadir. Kiiltiirlerarasi
iligkilerin de kuruldugu bu baglamda, etkilesim etkisi son derece yiiksek olmaktadir. Blog
yazilar1 ve yorumlar ile gesitlenebilen iletisim sekillerinde farkl kiiltiirleri tanimak, farkl
kiiltiire ait bireylerle muhatap olmak, kendi kiiltiiriinii tanitmak olumlu nitelikler
tasimaktadir. Uluslararas1 ig imkanlarimin dahi dogabildigi bu mecra, kiiltiirlerarasi

rekabet duygusunu arttirmaktadir.

Ancak isletme ya da bireylerin bloglarinda paylasilan negatif goriislerin, hosgorii
ortamini zedelenmesine veya engellenmesine, bireylerarast iligkilerin tehlikeye girmesine
neden oldugu da bilinmektedir. Bir yandan da sosyal medyanin ti¢iincii bir kiiltiir yarattigi
diistiniilmektedir. “Hibrit” olarak anilan bu kiiltiir, iletisimde olan bireylerin harmanlanan

kiiltiirel unsurlarindan olusmaktadir.

Sosyal medya vasttasi ile farkli kiiltiirleri anlamak adina iletisim miimkiindiir. Ozellikle
gdecmen gruplart, ¢esitli grup ve kendi iilke vatandaslar ile iletisime gegmektedir. Kendi
iilkelerine ait haber kaynaklar1 giderek zayiflamakta ancak gog¢menlerin {ilkeye

adaptasyonu sosyal medya sayesinde kolaylagmaktadir (Ulug ve Yarci, 2017, s. 97).
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Sosyal bir varlik olan insanin imkanlar, kit kaynaklar ve kiiltiirleraras1 farkliliklar1 goz
oniinde bulunduruldugunda, ¢atisma yasanmasi gayet dogaldir. Hayatta kalma icgiidiisii
ile psikolojik, sosyal ve fizyolojik gereksinimleri giderme kaygisi, catisma ve ¢ekismenin
ana nedenleridir. Sosyal medya vasitasi ile hiikiimetler ve bireyler imaj yaratabilecek
araglar edinmekte, iletilerini anlamlandirabilmekte, giindem belirlemekte ve kiiltiirel
farkliliklar neticesinde medya temsilleri farkli olabilmektedir. Bu durum, topluluk ya da
bireylerin iletisimlerinin  kiiltiirlerinden  edindikleri  sekilde sinirlanmasi ile
aciklanabilmektedir. Ayrica farkli iilke medyalarinin ayni1 haberleri farkli sekilde
yaymalar1 da kiiltiirleraras1 ¢atismaya neden olabilmektedir. Siirecin dinamiklerinin
belirlenmesi ile olumsuz goriinen bu durum, kisisel gelisim alanlarinin dahi kapisini
acarak cesitli firsatlar yaratabilmektedir. Pozitif sinerji yaratilmasi, ¢eliskilerden ¢6ziim
iretilmesi, gerilim azaltict faktorlerin yeni yaklagimlarla ¢oziimlenmesi c¢atigmalari

durdurabilmektedir (Ozgiir, 2007, s. 27-41).

Sosyal medya kontrol ve 6zgiirliikk, 6zel ve kamusal, bireysel ve kitlesel iletisim, zaman
ve mekan, kontrol ve 6zgiirliik, varlik ve yokluk, sanal ve gergek ikilemleri arasinda kalan
siirlart bulanik hal getirmektedir (Ulug ve Yarci, 2017, s. 97-98). Kuramsal zemini
diyalojik (dialogics) kavrami ile olusturulan sosyal medya, geleneksel mantik
kuramlarinin aksine zitliklar1 birlestirmekte ve farkli iki degerin yan yana olmasina
miisaade etmektedir (Mikhail Bakhtin, 1982). Sosyal medya ve kullanicilar1 igin
yararlanilan bu kuram gercekten aydinlaticidir. Fiziki olmasa dahi, birey, diisiince
boyutunda birden fazla lokasyonda yasamakta ve aymi anda birden fazla kiiltiiri
barindirmaktadir. Kuramin teorik ve ampirik incelemelerinde “hem- hem de”
formiilasyonuna ulasilmakta, kimlik ve farkliliklarin baglanma goriisii benimsenmekte ve
sosyal medya kiiltiirel kimliginin “hem kisitlayict hem bozucu hem asimile edici hem de
Ozgiirlestirici” olabilecegi belirtilmektedir. Bir baska deyisle, sosyal medya kiiltiiriiniin
karsit, farkli, diglanmis ve yabanci her unsuru kapsayabilecek bir yapida oldugu

vurgulanmaktadir.
Felsefi uzama verilen oncelik neticesinde epistemoloji vasitasi ile sosyal/fiziksel uzam

arast boslugun goz ardi edilmesi sosyal medyanin kavramsallagtirllmamasina neden

olmaktadir. Oysa “bu ya da o” ikili karsitliklar1 yerine “hem- hem de” mantigini i¢eren
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bu iigiincii uzam sosyal medyanin niteligidir. Ugiincii uzam hem felsefi ve sosyal/fiziksel
uzamlart icermekte hem de aralarinda yer almaktadir. Fikirler, olaylar, diisiinceler ve
anlamlardaki {iglincli uzam, siirekli degisimi yakalayabilmek i¢in gecici ve esnektir.
Farklilik ve melezlik alanidir. Melezligi anlamay1 ve diger uzamlarin ortaya ¢ikmasini
saglamaktadir. Sinir ve ayn1 zamanda radikal bir direnis alanidir. Sonug olarak, bloglar,
sohbet odalari, Instagram paylasimlari, web kamera yayinlari ile sosyal ag ve sosyal
paylasim aglar1 sinirsiz ve kisitlanamaz etkilesimleri araciligi ile tiimiiyle kendine has bir

uzam meydana getirmistir.

Kiiltiir tizerinde son donemde gordiiglimiiz en kritik degisim kiiltiiriin yukaridan asagi
giden bir yap1 oldugunu savunan tezlerin aksine agsagidan yukariya hareket eden bir yap1
haline gelmesidir. Burjuvazinin zevkleri genel begeni zincirini olustururken artik alt
kiiltiiriin statiikoyu belirledigine dair trendler giiniimiizde mevcuttur. Ornegin, moda
endustrisini sekillendiren estetikten uzak, ¢irkin ayakkabilarin moda olma yolculugu bu
konudaki c¢esitli anlam arayislarina konu olmustur (Gallagher, 2021). Bu statiiko,
kapitalizmin baskiladig1 gen¢ kalma trendinin yayginlasmasiyla beraber trendlerin
tecriibeyle alisilagelmis oOgretilerden ziyade yeni jenerasyonun begeni ve kabul
anlayisiyla sekillendirilmesiyle olusmaktadir. Siif bilincinin ortadan kalkmasi, post
demografik tiiketim aligkanliklarinin kimlikler tizerinden yasanmasi; kapitalist sistemin
olagan bir getirisi haline doniismiistiir. “Vasatligin egemenligi” olarak nitelendirilen bu

donem Tanil Bora tarafindan s6yle yorumlanmistir (Bora, 2019):

Meselenin ¢ekirdeginde, “asiri-merkezcilik politikas1” var; az evvel bahsettigimiz, baska
diistiniirlerin merkezin otoriteryanizmi de dedigi vaziyet. Alain Deneault’nun tabiriyle
“otoritenin giivencesi olmus bir ortalama/cilik,” hayatin her alanina yayilan bir tutuma, bir
“bilme —ve kayitsizlik— bi¢imine” doniisiiyor. Ortalama olmak, ortalamaya uymak, baskici bir
fetis ve hayatta kalmanin icabi halini aliyor. insanlarin da fikirlerin de birbirinin yerine ikame
edilebilirligini getiren bu vasat (yine isim ve sifat anlamlariyla), kamusal alanin, sivil toplum

alaninin, yurttashgin yitimi demek.
Bora’ya gore standardin diginda kalana kahretmek bireyin kendi vasatinda mutlu

olmasinin geregidir. Ozgiinliige ve yaraticiliga kars1 degersizlesen “post-herseycilik”

anlayisinin esitlik kisvesi altinda bireylere sunuldugu ve el istiinde tutulan bireyciligin
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de sahte bir bireycilik anlayist oldugu iddia edilmektedir. Boylece, birey her yerde

trendleri alt-iist etmekte ve yillardir giivenilen demografik verileri ¢cokertmektedir.

“TrendWatching” tarafindan ortaya atilan post demografik tiiketim sonrasi tiiketim her
yastan ve tiim pazarlardan insanlarin kendi kimliklerini 6zgiirce insa ettiklerini ve buna
bagl olarak tliketim kaliplarinin artik yas, cinsiyet, konum, gelir, aile durumu ve daha
fazlas1 gibi geleneksel demografik segmentler tarafindan tanimlanmadigini

savunmaktadir ve bu durumu dort nedene dayandirmaktadir:

1. Erisim: Ayn1 zamanda her yerde bulunan kiiresel bilgiye sahip olusumuz ve
bdylece daha fazla kiiresel deneyim kazanmamiz anlamina gelir.

2. lIzin: Artan 6zgiirliikle diizenin ¢okmesi ve benzersiz kimliklerin yiikselisini ifade
eder.

3. Yetenek: Diinya ¢apinda daha fazla {iriin ve hizmetle deneyim ve tanimlama ve
boylece artan kisisellestirme i¢in daha yiiksek talebe yol agma anlamina gelir.

4. Arzu: Paranin artik statii anlamina gelmedigi ve bu statiiko silindikg¢e nesiller

arasindaki gli¢ dengesinin degistigini ifade eder.

Bunun sonucunda tiiketicilerin “kabilelerini” bulmak i¢in internete yoneldigi ve benzer
diisiinen yabancilardan gelen girdilerin tiikketici olarak bireyin davraniglari iizerinde
giderek artan bir etkiye sahip oldugu belirtilmektedir. Bu yeni kabileciligin, o6zellikle
degerlerine uygun yasam tarzlari, tiriinler ve hizmetler bulmak i¢in internete bakan geng
tiiketiciler arasinda yaygin oldugu iddia edilmistir. Pazarlama kabileleri, tiliketiciler
demografik bilgilerden ziyade ortak kolektif davraniglara dayali bir topluluk olarak

tanimladiklarinda ortaya ¢ikar.

Kabile pazarlamasi bir siiredir hayatimizda olsa da artan internet kullanimi ve artan
kiiresel baglantiyla birlikte bilginin yayilmasini siirekli olarak hizlandirmistir. Boylece,
kiiresel marka bilinirlikleri artmistir. Ornegin, bir iilkede baslayan bir trend veya sohbet
bir gecede diinyanin bir baska yerine aninda yayilabilmektedir. Bu durum, tiiketicileri

benzersiz ilgi alanlarin1 deneme ve ifade etme konusunda da daha fazla
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cesaretlendirmistir. Parmaklarimizin ucunda ¢ok daha fazla marka, {iriin ve sohbet ile

artik cok daha ¢esitli kabul edilebilir “normlar” mevcuttur.

Glinlimiiziin en basarili markalari, ¢evrimici diinyadaki tiiketici davraniglarini anlama
konusunda daha ¢ok ¢aba sarf etmektedir. Gerek web sitesi trafigine gerek sosyal medya
performansina bakildiginda ¢evrimigi olarak tanimlanabilecek, izlenebilecek, boliimlere

ayrilabilecek ve rapor edilebilecek ¢ok fazla tiiketici davranisi verisi mevcuttur.

“DoSomething Strategic” tarafindan yapilan bir arastirma, yakin zamanda, Z kusaginin
bir degisim kanali olarak tiiketicilige odaklandigini, geleneksel siyaseti atladigini ve
markalarin platformlarimi iyilik i¢in kullanmasini bekledigini buldu. Bu arastirma

kapsaminda:

e 7 kusaginin %76's1 bir markanin temsil ettigi sorunlar1 desteklemek i¢in bir satin
alma islemi yapt1 veya diisiindil.

e  %40" tiikketici giiclinli bir markay1 boykot etmek i¢in kullandi.

e %67'si satin almay1 birakt1 veya bir marka kendi degerlerine uymazsa almay1
diisiiniiyor.

e 9%?25'1 her zaman/siklikla bir iiriin veya hizmeti “yalnizca o markanin degerlerine
inandiklar1 i¢in” satin alir.

e %49, bir markanin tiiketicilerin parcasi olabilecegi sosyal degisim girisimlerine

sahip olmasinin 6nemli oldugunu soyledi.

Buradan hareketle, bu neslin, hangi bakis agisin1 desteklerlerse desteklesinler, tiiketici
aktivizm eylemlerinde seslerini ve satin alma giiclerini kullanmalar1 muhtemel oldugu
iddia edilmektedir. Bu dogrultuda kiiltiirel aracilik meselesine sosyal medya

platformlarinin etkisi agisindan yeniden bakma ihtiyaci dogmaktadir.
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5. YENi MEDYA MECRALARININ KULTUREL ARACILIK
UZERINE ETKIiLERININ INCELENMESI

5.1 Arastirmanin Konusu, Amaci ve Onemi

Kiiltlir endiistrisinin, tiikketim kiiltiiriinii kurmasi baglaminda yaratilan teorilerin bir¢ogu,
reklam metinlerinin incelenmesi ve reklam metinlerinin, tiiketim {tizerine kiltliri
doniistiiren nitelikte oldugu yoniindedir. Bourdieu de Ayrim (2015) adli yapitinda “kiiltiir
aracili§l’ kavramini ortaya atmis ve dijitallesen cagda reklam metinlerini kiiltiir aracisi
olarak okunmasi i¢in bir kap1 aralamistir. Bu kavramdan hareketle reklam metinlerinin
yaraticist olan reklamecilari, kiiltiirel aracilar olarak nitelendirmektedir. Ayrica kavram
cercevesinde; usta reklamci1 Thap Hulusi Gorey, Gengtiirk Hizal’in “Kiiltiirel Uretim
Mekanlarinda Bir Araci: ihap Hulusi Gorey” (2012) baslikli makalesinde ve usta
reklamct Eli Aciman Ebru Akg¢ay’in “Eli Aciman’t Kiiltiirel Aract Olarak (Yeniden)
Okumak” (2016) isimli makalesinde “yeni kiiltiirel arac1” olarak konumlandirilmaktadir.
Bu makalelerde her iki duayen reklamcinin, Tiirkiye’nin 1950lerdeki modernlesme ve

Batililasma donemine “kiiltiirel aracilik™ ettikleri ifade edilmektedir.

Ancak, teknolojinin gelisimiyle birlikte reklamcilarin kiiltiirel aracilik noktasindaki
pratigi degismis ve dijitallesmistir. Buna gore, yeni dijital manzara kiiltiir endiistrisi
icerisindeki giic ve firsat dagiliminin da degistigini gdstermektedir. Kiiltiirel aracilar
olarak reklamcilar tarafindan bu degisikliklerin nasil etkilendigini, yeni medya ve yeni
medya reklamcilig1r baglaminda tartismak ihtiya¢ olmustur. Bu ¢alismanin 6nemi, bu
baglamda yeni bir soru sormak ve yeni bir pencereden bakmaktir. Calismanin amaci,
Bourdieu’niin “kiiltiirel aracilar” kavramindan yola ¢ikarak, yeni medya ve yeni medya
reklamcilig1 baglaminda “kiiltiirel aracilar” kavramina yeni bir bakis agis1 getirmek, yeni
kiiltiir aracilarin1 yeniden tanimlayabilmek, kurama yeni bir kap1 agmak ve yazina katkida

bulunmaktir.
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5.2 Arastirma Sorulari

1. Yeni medya Oncesi ve sonrasi reklamcilik kiiltiirel aracilik baglaminda nasil bir
degisim gdstermistir?

2. Yeni medya unsuru olan sosyal medya mecralarinin kiiltiirel araciliktaki rolii
nedir?

3. Giinlimiiz reklamciliginda kiiltiirel aracilar nasil bir rol oynamaktadir?

4. Toplum begenisini sekillendirerek kiiltiirel aracilik edenler reklamcilar midir

yoksa mecranin kendisi midir?

5.3 Arastirma Metodu

Veriler, Ferdinand Saussere’un gosterge; gosteren-gosterilen ayrimi ile anlama ulagma ve
R. Barthes’in anlamlandirma diizlemi; diizanlam ve yananlam ayrimi ile okuma yapilarak
gostergebilim yontemiyle incelenecektir. Gostergebilim, Saussure’a gore gosterenle
gosterilen arasinda anlamdirma iligkisi kurulmasidir. Bu anlamlandirma igerisinde diiz
anlam, yan anlam ve karsitlikliklar ¢oziimlenir ve reklamin gosterdigi ve ima etmek
istedigi iliskilendirilerek tiiketici zihninde metaforik olarak anlamlandirilir. Diiz anlam
ve yan anlam ayrimlar1 Roland Barthes olusturmustur ve gostergenin acik ve bilinen
anlamlartyla goriinmeyen cagrisimsal anlam i¢ ige verilir. Yan anlam igerisinde 6znel
yorumlar, duygular, fikirler, kiiltiirel degerler karsilagtirilir ve diiz anlamin gdstergesi,
yanlamin gostereni olur. Bu sayede bir reklamin insa edilis asamasinda dikkat edilen
gorsel, metinsel, isitsel ve tekniksel anlamda kiiltiirel, duygusal, ideolojik ve ©6znel
cikarimlar yapilabilir. Boylece, reklamin iiretim asamasinda hangi degerler goz oniinde
bulundurularak ortaya ¢ikt1g1 sonucuna erisilebilir. Ornegin, bir reklamin gosterge 6geleri
sayesinde dayatilmak istenen kiiltiirel degerlere dair 6ngoriide bulunulabilir. Elbette,
reklam1 degerlendirmek i¢in o toplumun yapisini, dilini, ahlaki degerlerini tanimak ve
degerlendirmek gerekmektedir. (Olgundeniz ve Parsak, 2014, s98) Televizyon, gazete ve
radyo gibi geleneksel reklam mecralarinda sahneler, miizikler, metinler gostergeler
icerirken yeni medya mecralari olan sosyal medya platformlarinda pek ¢ok yeni oyuncu

gosteren ve gosterilen denklemine dahil olmaktadir. Ornegin, ¢ekim teknigi icerisinde
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dikey ¢ekim teknigi kullanilarak izleyiciye reklami izledigi aracin formunda ve bakis

acisinda bir diinya sunulmaktadir.

Bu c¢aligmada da yeni medya ve yeni medya reklamciliginda “kiiltiirel aracilik” kavrami
gostergebilim yontemiyle ele alinmaktadir. Bu baglamda, yeni medya mecralar ile dijital
reklam igerikleri baglaminda yeni kiiltiirel aracilar olarak iddia edilen sosyal medya
platformlarindan se¢ilmis ii¢ farkli platform (Youtube, Instagram, Metaverse) lizerinden
iretilmis kiiresel iletisim ¢alismalart gorsel, metinsel, isitsel ve prodiiksiyonel
gostergelere gore ¢oziimlenmistir. Degiskenler, geleneksel reklam mecralariyla benzer
tutularak yeni medya mecralar1 olan sosyal medya platformlarinda bu gosteregelerin
mecraya gore nasil rol degistirdigini gostermek amaciyla benzer baglamda se¢ilmistir. Bu

3

kapsamda Bourdieu’niin “kiiltiirel aracilar” kavramindan yola ¢ikarak sorulan, “yeni
medya ve yeni medya reklamcilig1 kiiltiirel aracilarin konumunu nasil etkilemistir?”

sorusu yanitlanmaktadir.

5.4 Veri Toplama Teknikleri

Bu ¢alismanin gereglerini yeni medya mecralari araciligiyla olusturulmus 3 farkli reklam
ornegi olusturmustur. Reklam 6rnekleri; Instagram, Youtube, Metaverse gibi glinlimiizde
kiiltiirel aracilik ettigi iddia edilen 3 farkli yeni medya mecras: olan sosyal medya
platformu 06zelinde secilmis ve farkli mecralarin farkli dinamikleri dogrultusunda
incelenmistir. Buna ek yayinlanan ulusal ve yerel iletisim ¢alismalari, konuyla ilgili
olarak daha once c¢esitli platformlarda yapilan arastirmalar, konuyla dogrudan ilgili
belgeseller, makaleler, kitaplar, ¢eviriler, daha dnce yaymlanmis ¢esitli kaynaklardan

elde edilen veriler arastirmada kaynak olarak kullanilmistir.

5.5 Arastirma Kapsami, Kisitlar ve Orneklem

Arastirmadan yola c¢ikilarak kiiltiirel doniistime liderlik ettigi savunulan Youtube,
Instagram, Metaverse gibi sosyal medya platformlarinin dinamiklerine uygun igeriklerle
saglandig1 vurgulanarak, yeni medya ve reklamcilik baglaminda reklamcilar yerine sosyal

medya platformlarinin birer kiiltiir aracis1 olarak konumlandiklart ve s6z konusu
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mecralarin, erisim oranlar1 baglaminda toplumun “begeni kistasini yonettigi”, reklamcilar

nezdinde bu platformlardan elde edilen “begeni ve erigim sonuglarinin kiiltiirel doniistimii

nitelendiren veriler

konulmaktadir.

5.6 Veri Analizi

olarak benimsendigi”

gorlisii  ornekler

iizerinden ortaya

Tablo 5.1 Google Re-Project Brief, Volvo Tablet Ad Demo reklam gostergebilim

¢oziimlemesi
Gosterge Karakter Soylem Teknik Simge
Volvo'suyla 3 "48 saatlik test Secenekler,
milyon mil yol stiriistine ¢ik. Mobil yonlendirme
Gosteren giden diinya Volvo'nla nerelere kullanima butonlari, harita,
rekortmeni Irv gidebilecegini gor. uygun mil sayact, oyun
Gordon lyi siiriigler" Ogeleri
Saglam, tin Ogretme,
K ’ Mecray1 kullanmaya Etkilesim anlatma, akilda
. azanmis, .
Gosterilen ercek. bizden tesvik etme, yaratma, kalicilik,
gerees, yonlendirme deneyimletme deneyim
biri, sen
yagatma

Tablo 5.2 Google Re-Project Brief, Volvo Tablet Ad Demo reklam diiz anlam ve
yan anlam betimlemesi

Diiz Anlam

Yan Anlam

Rekortmen siiriicii

Un, bagari, paylasiima

Sanal test siiriisii

Gergek zamanlilik

Gordon'un hikayesi

Deneyim, paylagim

Secenekler

Diledigin gibi, istedigin gibi, senin kontroliinde

Tablo 5.3 Google Re-Project Brief, Volvo Tablet Ad Demo reklam eski ve yeni

reklam karsithklar:

Siirliclisiiz araba

Siirticiilii araba

Siiriisii izleme

Siirtisii deneyimleme

Nefret ettigin gibi siir

48 saat test siiriisiine ¢ik.

TV filmi

Yonlendirmeli video

Yonlendirme yok

Yonlendirmeler var
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Tablo 5.4 Eva Stories reklaminin gostergebilim ¢oziimlemesi

Gosterge Karakter Soylem Teknik Simge
Kalp ikonu, renkli
N Selfie ¢ceken e ” Dikey mobil yonlendirmeler,
Gosteren kiz cocuk Beni takip et. kadraj kisaltmalar, hashtag,
dans hareketleri
Etki lideri,
paylagima Paylasim yaparak Hayatin Instagram’in sundugu
Gésterilen yonelik daha ¢ok kisiye icinden dijital eglenceli, 6zenilen
hareket eden, | ulasma, mecra dili | bir aligkanlig1 | yasam tarzi, mutluluk,
begeni kullanma benimsetmek etkilesim
hedefleyen

Tablo 5.5 Eva Stories reklaminin diiz anlam ve yan anlam betimlemesi

Diiz Anlam

Yan Anlam

Canlandirilmig karakter

Deneyim

“Beni takip et” soyl

emi

Anlik olarak giincel kalma

Dikey, mobil kadraj

Telefondan izleme kolayligi, her an her
yerden erisilebilir olmak

Yonlendirmeler

Paylasilmak, ilgi ¢ekmek isteyen

Tablo 5.6 Eva Stories reklaminin karsithklar:

Canlandirilmig gergek karakter

Yasamayan gercek karakter

“Beni takip et” “Sence bizi hatirlayacaklar mi?”
Agikhava Kapali alan
Renkli kiyafetler Koyu renkli kiyafetler

Neseli anlar

Korku dolu anlar

Tablo 5.7 Greenpeace Los Santos reklaminin gostergebilim ¢6ziimlemesi

Gosterge Karakter Soylem Teknik Simge
Yo6nlendirmeler,
v GTA oyun
. Miicadele veren | Los Santos +3 Grafik qgeler, diinyasina ait
Gosteren ) sanal diinya, w .
sanal insanlar Derece ovUN evreni ogeler, glitch
yunev efektler, bilgi
verici superler
Isman hava Gereeklik,
fklim krizi an hava, gercekligi Harekete
. oo iklim .
Gosterilen geldiginde desisiklizi deneyimleme, | ge¢me, katilma,
beklenen son CEISIKIS alternatif etkilesim kurma
1saretgisi
evrende son
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Tablo 5.8 Greenpeace Los Santos reklaminmin diiz anlam ve yan anlam betimlemesi

Diiz Anlam Yan Anlam
Oyun evreni Sanal gergeklik
Replika sehir [htimal, ger¢egin yakinlig
Los Santos +3 derece Iklim krizi, sicak, alev
“Metaverse’te ziyaret et” Harekete gegmek icin etkilesime geg

Tablo 5.9 Greenpeace Los Santos Hijack reklaminin karsithklari

Giinesli doga Giinesten kurumus doga

Sahilin tadim ¢ikaran insanlar Hayatta kalma miicadelesi i¢indeki insanlar
Yikilmig kopriiler, sular altinda kalmig
yapilar, kurumus agaclar

Kopriiler, agaclar ve giizel yapilar

Oyun evreni Metaverse replikasi

Sanal gergeklik Beklenen gergeklik

5.7 Bulgular

Dinamik bir kavram olan kiiltiirel aracilik meselesinin bugiin, sosyal medya
platformlarinin dinamikleri dogrultusunda aracilik ettigini iddia etmek miimkiindiir.
Internetin yayginlasmasini, kullanicilarm farkli mecralarda iirettikleri bilgilerin tek bir
noktada toplanmasin1 ve algoritmalar aracilifiyla ayrigtirilarak anlamli bilgilere
ulagilmasini saglamakta olan Google’in (Atay) sosyal medya mecralarini nasil yonettigi
ve yonlendirdigine dair 6rnek niteliginde bir calismasi mevcuttur. Project Re-Brief' isimli
Youtube igerik serisinden olusan kanalda, “emekleme doneminde reklamcilik
endistrisini tanimlayan fikirler, yepyeni bir yaratici nesile ve pazarlamacilara nasil ilham
verebilir?” sorusunun cevabi aranmaktadir. Bu baglamda 1960’lar ve 1970'lerin en
ikonik reklam kampanyalari, bu kampanyalar iireten kiiltiirel aracilarin onciiliigiinde
giiniimiiz teknolojisiyle yeniden hayal edilmekte ve yeniden iiretilmektedir. 3 milyon mili
Volvo’suyla tamamlayan diinya rekortmeni Irv Gordon, 1966 Volvo P1800S mode araci
ile Volvo’nun ikonik “Drive it like you hate if” kampanyasinin bir tablet araciligiyla
websitesi deneyimi ile nasil yeniden tasarlandigini izledigimiz seride kullanicilar
kampanyayr Google’in  AdMob isimli bir uygulamasi iizerinden tablette

goriintiilemektedirler. Tablette goriintiilenen reklamda Irv’iin Volvo’suyla 1500 milini ne

! https://www.youtube.com/watch?v=ZakRGYmZROE&ab_channel=ProjectReBrief
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tiir bir aktivite i¢in gerceklestirdigine dair kullaniciya soru sorulmakta ve tiklama ile

gercgeklestirilen yanit dogrultusunda kullanici bir yolculuga ¢ikarilmaktadir.

Kullaniciya kaydirma yontemiyle Gordon’un 50 yillik gezi hikayesini inceleme firsati
sunulmakta, beraberinde Gordon’un yolculugunun gergek zamanli bir deneyimi de
sunulmaktadir. Google Plus sayesinde aracin GPS sistemine baglanti saglayan uygulama
ile haritadan gercek zamanli olarak aracin rotasina sahit olabilmekte ve Google Maps
baglantisiyla araca yon verecek rota olusturulabilmektedir. Gordon’un siiriis askini
merkeze alarak Volvo’nun 3 milyon mile dayanabilen saglam bir ara¢ olmasini merkeze
alan reklamda kullanicilara kisisellestirilmis bir yolculuk deneyimi sunulmakta ve
Google’in kendi aracilar1 sayesinde kullanicilarin Gordon’un favori rotalari lizerinden
Volvo saticilarina erismeleri ve boylece iirtinii mobil bir deneyimle gercek zamanli
deneyimleyebilmeleri hedeflenmektedir. 70’lerde yapilmis reklam filmine bakildiginda
“bugiin Uiretilseydi nasil olurdu?” sorusunun cevabi agik¢a reklamin mecranin dinamigine
uygun tasarlanarak tretilecegini gostermistir. Google da bu sorunun cevabini mecrayi
merkeze alan bir iletisimle yaptiklarini yanitlayarak vermistir. Nihayetinde satisa
doniistiiriilen hikayelestirilmis kullanici deneyimi iletisimi tiiketiciyle duygusal bag

kurularak aracilik gorevini ger¢eklestirmistir.

Volvo Tablet Ad Demo reklaminin gostergebilim yontemine gore ¢oziimlemesi Tablo
1’de, diiz anlam ve yan anlam betimlemesi Tablo 1.1°de, eski ve yeni reklam karsitliklari

ise Tablo 1.2°de sunulmustur.

Sosyal medya platformlarmin kiiltiirel aracilik noktasindaki roliinii inceledigimizde
Instagram’1 da ele almak gerekmektedir. Kullanicilarin yasam tarzlarina dair fotograf ve
video paylasma uygulamasi olan Instagram’in, bugiin kullanicilarina sundugu iyi ve giizel
yasam tarzi normlarini influencerlar araciliiyla isleyerek bir yagsam tarzi sattigini iddia
etmek miimkiindiir. Mecranin en 6nemli iki 6zelligi olan “gdnderi” ve “hikaye” araglari
kendilerine has formatlar ve paylasim bigimleri barindirmaktadir. Ornegin, “génderi”
kullanict silene kadar kullanict hesabinda goriinen, kalici bir gorsel 6geden olugmaktadir.
Kullanicilar genellikle kalict olmasii istedikleri paylasimlarimi “Gonderi” ozelligi
iizerinden hesaplarina yiiklemektedirler. Halbuki “Hikaye” tipki isminde belirtildigi gibi

kalicilig1 olmayan, yalnizca 24 saat boyunca kullanict hesabinda goriinen ve daha sonra
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kaybolan gorsel o0geleri barindirmaktadir. Bu 6zellik, ¢ikis amaci olarak an be an ne
yaptiklarinin, nerede ne yediklerinin, ne giydiklerinin, ne tiir bir yerde bulunduklarinin,
ne tlir bir diisiinceye sahip olduklarinin bir yansimasi olarak verilmekte; “Gonderi’’ye
nazaran daha sik paylasilma ozelligiyle kullaniciyr uygulama igerisinde siirekli aktif
tutmaktadir. Boylece, diger kullanicilar takip ettikleri kisilerin veya etki liderlerinin anlik
paylasimlarindan siirekli olarak haberdar olabilmektedirler. Mecranin bu 6zelligi bir
ama¢ dogrultusunda, Uluslararasi Holokost'u Anma Giinii’nde 2. Diinya Savasi

doneminde gergeklesen Holokost trajedisini anan bir projeye doniigtiiriilmiistiir.

"Eva Stories"? isimli proje, Auschwitz'e gotiiriilmeden 6énce hayatinin son aylari
giinliigline yazarak belgeleyen Ana Frank’tan esinlenen 13 yasindaki Macar Holokost
kurbant Eva Heyman't konu aliyor. Kampanya, gercek Eva Heyman'in 1944'te geride
biraktig1 giinliikten uyarlanan gercek bir hikdyeye dayaniyor. Kampanyanin amaci
dogrultusunda, Eva'nin Holokost sirasindaki hayatini belgelemek icin kurgusal bir
Instagram hesabi olusturuluyor ve Anma Giinli bu anilarla daha az baglantisi olan Z
kusagina Eva’nin goziinden ve agzindan 24 saat boyunca toplam 200 Instagram Hikaye’si

ile anlatiliyor.

“Holokost esnasinda bir kizin Instagram’1 olsaydi?” sorusuyla baglayan ve tiimii akill
telefon ¢ekimiyle gerceklestiriken kampanya, 2. Diinya Savasi sirasinda yasayan Eva’nin
akilli telefonu olsaydi toplumun neler gorebilecegini gosteriyor. Mecra 6zelliklerinin
birebir kampanya fikrini olusturduguna sahit oldugumuz c¢alismada Instagram
ozelliklerinin gosterge olarak sunuldugunu gorebiliyoruz. Tablo 2.2°de sunulan
coziimlemede de belirtilmistir ki kampanya Instagram’in ana 6gelerini olusturan gorsel
istii yazilar, hashtagler, etiketlemeler, gifler, ¢izimler igermektedir. Eva’nin ailesiyle
oturdugu evdeki giizel anilarina sahit oldugumuz giinlerde paylagimlari daha renkli
ogelerle desteklenmisken soykirimin ilk giinlerinde bu 6geler silinerek yalnizca dikey
kadrajda gizlice ¢ekimler gérmekteyiz. Hikdyenin sonunda ise karanlik bir 6z¢ekimde
Eva’nin da soykirinm kurbani oldugunu gostergeler yontemiyle anliyoruz. Mecra
dinamiginin direkt olarak “Eva bugiin yasasa nasil biri olurdu?” sorusunu giinliigiinden

yola cikarak hayal eden ve yanitlayan reklam kampanyasinin bir 6rnegi de 2022 yilinda

2 https://www.youtube.com/watch?v=6QiuMWwxjEs&ab channel=TheOneClubforCreativity
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Hocali Katliami’'n1 konu edinen Sevinj.stories isimli Instagram hesab1 iizerinden
resmedilmigstir. Benzer dinamikleri ve mecra fikrini iceren kampanyalar Instagram’in
sundugu yasam tarzini yagsamayan ¢ocuklar lizerinden anlatarak sanal diimnya elestirisine

de katkida bulunan ¢aligmalar olmuslardir.

Bir baska ornek olan Greenpeace Los Santos+3°C? (Houstan, 2022) reklami, sanal
gerceklikle izleyiciye diinyay1 bekleyen kiiresel 1sinma gergekligini gosteren ve sonunda
kullanicty1 Metaverse’te bu diinyay1 deneyimlemeye ve harekete gecirmeye davet eden
bir reklam kampanyasidir. Kampanya kapsaminda Grand Theft Auto (GTA) isimli
diinyanin bilinen oyunlarindan birinin ana gsehri Los Angeles’1n birebir replikas1 yapilarak
oyun diinyasinda kiiresel 1isinmaya atifta bulunacak sekilde Los Santos +3°C (2022)
olarak isimlendirilmis ve gergek sehir Santa Monica sahillerinden, Venice Beach ve
Downtown Los Angeles’a kadar iklim degisikliginin gercek diinyadaki etkilerini
gosterecek sekilde degistirilmistir. Los Santos’un haritasi ise oyunculara Kings Roleplay
isimli sunucu iizerinden sunularak yaklagsmakta olan bir felaketin aciliyetini duyurmak ve
cevre sorunlarina farkindalik yaratmak amaciyla yaratilan reklam kampanyasinda
izleyiciler Los Angeles’in meshur Santa Monica sahilinde bir gezintiye ¢ikariliyor.
Ardindan, video’da California sahillerini bekleyen tehditleri iceren gercek bilgilerle
yiizlesiyorlar ve Los Santos’un yok olmasina tanik oluyorlar. Bu andan itibaren sanal
gerceklik icerisinde bizleri bekledigi iddia edilen iklim krizinin etkileriyle canli olarak
ylizlesmeye bagliyoruz. Oyundaki karakterlerin igme suyu dagitmak ve iklim
miiltecilerini kurtarmak gibi cesitli gorevleri yerine getirirken cevresel felaketlerden
etkilenmemek i¢in maske taktiklarina, yikik dokiik ve sular altinda kalmis bir sehir
manzarasina, giinesin kavurucu etkisini isleyen 1s1k detaylarina, solmus ve kurumus bitki
ortiisiine ve hayatta kalma miicadelesi veren adeta ormanda ava ¢ikmig gibi kostiimlerle
dolasan kahramanlara sahit oluyoruz. Tablo 3.1 ve 3.2’de gosterilen tiim bu gostergeler
bizi bekledigi iddia edilen felaketin resmedilmis bir versiyonu olarak gosteriliyor. Basta
doganin canliligin1 gosteren geyik, giines, sahil temalar1 daha sonra iklim degisikligiyle

Tablo 3.3’te gosterildigi gibi yan anlamlarla bambaska bir hale geliyor.

3 https://www.thedrum.com/news/2022/02/25/ad-the-day-greenpeace-hijacks-gta-serve-climate-
disaster-message-the-metaverse
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Kampanya, GTA hayranlarinin hiikiimetlere bir iklim acil durumu ilan etmesi i¢in baski
yapmay1 amaglayan bir Greenpeace dilekg¢esini imzalayabilecekleri bagis sayfalarina
baglantilar iceriyor ve GTA oyuncularina Metaverse {iizerinden Kings Roleplay
sunucusunda 25 Subat'a kadar degistirilmis Los Santos haritasin1 kesfetme olanagi

sunuluyor.

Tiim yaratilan hikdyenin Metaverse evreninde gectigi reklam kampanyasinda Greenpeace
GTA oyununun temel aksiyonlarindan biri olan “gasp etmek” eylemini bu kez direkt
oyunun kendisi iizerinde kurguluyor ve oyunun ana sehrini gasp ederek sanal bir
gerceklik tlizerinden iklim krizinin sonuglarini kullanictya deneyimletiyor. Elbette,
deneyim ve paylagim fikri lizerinden direkt olarak mecra iizerine kurgulanan reklam
kampanyasi, ayn1 zamanda gercek diinyada ve sanal diinyada izlenme saglayarak standart
reklam kampanyalarindan ayrisiyor. Oyun kiiltiiriiniin  tagiyict  tim  unsurlarini
kampanyaya tasiyarak hem ulagmasi zor bir hedef kitleye ulasilabilecek en gii¢
mecralardan birinde direkt olarak hitap ediyor hem de mecra dinamiklerini kullanarak
sanal gergeklik deneyimi bir amaca doniistiiriiyor. Metaverse’iin bir amag¢ dogrultusunda
kullanimlarina dair ilk 6rneklerden biri olan Greenpeace Los Santos +3 Degree (Houstan,
2022) “Metaverse’te ziyaret et” yonlendirmesiyle kullaniciy1 igerigin ve kampanyanin bir

pargasi haline getiriyor.
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6. SONUC

Bourdieu, Ayrim (2015) adli yapitinda ‘kiiltiir aracilif’’ kavramini ortaya atmis ve
dijitallesen c¢agda reklam metinlerini kiiltiir aracist olarak okunmasi i¢in bir kapi
aralayarak reklam metinlerinin yaraticist olan reklamcilari, kiiltiirel aracilar olarak
nitelendirse de kiiltlirel araciligin, dahil oldugu sosyal medya platformlar1 sayesinde
bir¢ok aktorii bir araya getirerek kiiltiirel ve sosyal sermaye sayesinde kiiltlirel aracilik
ettigi goriisii bugiin teknolojik gelismelerin 15181nda gerceklesmektedir. Bu baglamda
kiiltiirel anlamlar1 inceleyip, manipiile ederek anlam sistemlerinin iiretim, manipiilasyon
ve araciligini yaptiklart iddia edilen ‘ideolojik aracilar’ olarak reklamcilar da bugiin bu
kiiltiirel anlamlar1 incelemek ve manipiile etmek yerine iletigim 6rneklerinde gorildiigii
iizere yeni medya mecralari olan sosyal medya platformlarinin dinamiklerini inceleyerek
ve manipiile ederek tiikketim aracina doniistiirmektedirler. Bu manipiilasyondaki itici
giicline, Bourdieu’dan hareketle; calismada yeni medya mecra kullanicilarinin habitus’u
olarak yer verilmistir. Maguire ve Matthews’iin deyisiyle, “Isin degerinin iiretilmesine
veya ayni seye esit olan, igin degerine olan inancin” iretilmesine katkida

bulunabilmektedirler.

Adorno’nun da belirttigi gibi kiiltiir endiistrisi, eski olanla yeni olani yeni bir nitelikle
birlestirerek kitlelerin tiikketimine gore diizenlenen ve tiiketimin yapisint belirleyen
“lirtinler” sunar ve tiiketicileri kendisine uydurur. Ancak, yeni medya mecralari
aracilifiyla kiiltiirel aracilik islevini gergeklestiren bu “iriinler”, temelinde
manipiilasyonun kendisini konu edinmezler. Kiiltiir endiistrisinin bugiin asil konusu;
irlinlin satig1, toplumsal ve kiiresel konulara deginerek ticari hedef dogrultusunda

izleyicinin algisin1 manipiile ederek davranis degisikligine sebep olma halidir.

McLuhan’in “The medium is the message” mesajini bugiin farkli sekillerde sergileyen
calismaya konu olan reklam 6rnekleri de esasen tiikketimin nasil oldugundan cok ticari
hedefinin gerceklesip ger¢eklesmedigini konu edinmektedir. Anlatilmak istenen;
mecranin  kendisi olarak kiiltirel aracinin roli nihayetinde satis hedefini
gerceklestirmektir. Bu esnada ortaya ¢ikan {iriiniin bunu nasil yaptig1 amag degil sadece

bir aragtir. Benjamin’in de belirttigi gibi eser, kitle kiiltlirline mesaj verip ne yapmasi
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gerektigini sdylemeye aracilik eden bir konuma gelir. Kiiltiirel aracilar olarak yeni medya
mecralar1 bu araglar1 bulur, tiiketene kadar kullanir ve arac tiikendiginde yeni arag
arayisinda bulunurlar. Bu ylizden, yeni medya mecralari Bouedieu’niin tanimiyla
zevklerin liretimi arasinda arabuluculuk yapanlar olarak kiiltiirel aracilar olarak ¢caligmaya
konu olmustur. Bourdieu tarafindan tastemaker olarak adlandirilan yeni kiiltiirel
aracilarin yenilenen konumlarina, ¢alismada yeni medya mecralarinin kendisi olarak yer
verilmigtir zira calismada degisen ekonomi gereksinimlerine begeni {ireticileri
(tastemakers) ve ihtiyag tiiccarlar1 (need merchants) olarak yer verilmistir. Daha sonra
Fuchs da “iireten tiiketici” kavramiyla ¢evrimigi igerik ve iletisim iireten kullanicilarin,

reklam oranlarini arttiran ve mesrulastiran bir ideoloji olarak kabul gérmesini saglamistir.

Calismada orneklerine yer verilen, “for good” temali reklam calismalar1 giiniimiiz
reklamciliginin en 6nemli trendlerinden biri olan bir aracidir. Iyilik icin reklam yapmak,
kitle iletisiminin temelinde paradoksal bir anlam olustururken ortaya ¢ikan {iriin stirekli
olarak ticari hedefini gerceklestirmeye devam eder. Caligmada yer verilen, gevresel sivil
toplum kurulusu Greenpeace’in hazirlamis oldugu kiiresel iklim krizini konu edinen Los
Santos (2022) reklam Ornegi bu paradoksun temiz bir Srnegidir. Bir sivil toplum
kurulusunun ticari amacla ¢evresel farkindalik kampanyasi iiretmesi etik olarak
tartismaya acik olmakla birlikte ortaya ¢ikan {iriin; mecralar sayesinde kiiltiirel aracilik
ederek ticari hedefini bir yandan gergeklestirmektedir. Yine Eva Stories (Rutnik, 2020)
orneginde agikca goriilmektedir ki reklamin kendisi ticari bir yonlendirme igermemesine
karsin tiklama gibi yonlendirmelerle bagisa doniisen kampanya, ticari hedefini bir yandan
gerceklestirmektedir. Anlatilmak istenen sudur ki; kiiltiirel araci, lirettigi eseri satig veya
farkindalik odakli ortaya koymus olsa da sonug ticari hedefe yoneliktir. Uriiniin hangi
duygusal araciy1 kullanarak tiiketiciyi manipiile ederek ticari hedefe hizmet etmesini
sagladig1 ¢aligmanin konusu degildir. Tiiketimin bir var olma durumuna doniigmesini
anlatan Baudrillard’in ¢ikis noktasindan hareketle ¢alismanin konusu, {iriiniin yeni medya

mecralar1 sayesinde tliketici davranigina etki edip etmedigini 6lgmek ve tartigmaktir.
Bir baska drnekle, 1960larda kiiltiirel aracilik ettigi iddia edilen Eli Aciman, Thap Hulusi

Gorey gibi usta reklamcilarin reklam metinlerinin incelendigi ¢aligmalara bakildiginda;

kiiltiirel araci olarak adlandirilan {inlii reklam yazarlar1 donemin ekonomik ve politik
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kosullar1 gercevesinde ortaya koyduklari reklam metinleri ile toplumun siyasi goriisiinii
degistirmeyi bagsarabilmistir. Doneme konu edinen siyasi parti reklam c¢aligsmalari, ticari
hedefini oy ¢okluguyla gergeklestirmistir. Bu gostermektedir ki, kitle kiiltliriiniin ticari
sat1s odagindan sagsmayan devinimi farkli aracilarla sergilenmeye devam etmektedir. Yine
goriilmektedir ki reklamlar kiiltiirel aracinin ideolojisinden ¢ok tiiketiciye satin alma
davranigin1 gerceklestirecek perspektifi ortaya koymaktadir. Dolayisiyla, reklamin hangi
duygusal araci kullanilarak iiretildiginden ¢ok ne sekilde kiiltiirel aracilik ettigi degisim

gosteren ve incelenmeye deger bulunan taraf olmustur.

Reklam {iretimi i¢in gerekli olan ilhamin kaynagini olusturan tiiketici davranislari
gbzlemi, diinya tizerinde tiikketim aligkanliklarin1 yonlendiren trendlerin takip edilmesi,
sinema, tiyatro, miize gezisi, dil 6grenimi, roman okuma gibi kiiltiirel faaliyetlere dahil
olunmas1 yeni medya mecralar1 dncesi “fikirlere aracilik etmeye” imkan sunarken; bugiin
bu faaliyetler iktidarlarin kontroliinde ¢esitli belirleyici, kural ve kisitlarla sunulan sosyal
medya platformlarinin dinamiklerine uygun fikir tiretmeye dogru evirilmistir. Bireyin
habitusu artik sosyal medya platformlarinda herkes tarafindan begenilen ve kabul edilene
dahil olabilmesi lizerinden belirlenmektedir. Bu yoniiyle de calismada incelenen 6rnekler
aracinin ideolojisinden ¢ok sonuca ulasip ulasmadigi acisindan incelenerek
degerlendirilmistir. Bourdieu’ye gore de kiiltiirel aracilar mesru kiiltiiriin begenisini
sekillendirerek tiiketimi tesvik etmede arabulucuk yaparlar. Boylece hedeflenen rotaya
yonelik tiiketim tercihlerine ve tiiketici algisina yon verirler. Mesru kiiltiiriin ifsas1 yerine
mesru kiiltiirii popiilerlestirme yoluna giderler; bu sebeple kiiltiirel aracilarin satilan tirline
inandiklarinda ¢ok iyi satis gergeklestirmesi, daima fiyatin Gtesinde satig1 amaglamasi,

ikna edici olmasi ve {irlin- hizmeti yasama sanatina doniistiirmesi ¢alismada anlatilmistir.

Pazarlama aract olarak markalar da artik sosyal medya platformlarinda neyin
begenildigine dair fikir liretme konusunda stratejiler gelistirerek daha Once reklam
metinleri araciligiyla kiiltlirel aracilik islevini yerine getiren reklamcilar1 sosyal medya
platformlarinin dinamiklerine gore fikir diisiinmeye ve iiretmeye zorlamis; gelinen
noktada farkli sektorlerde pazar lideri konumundaki marka faaliyetleri sosyal medya
platform dinamikleri dogrultusunda konseptlerle tiiketicilere sunulmustur. Zuboff’un

gozetim kapitalizmi teorisinden hareketle, bu konseptlerin drneklerde de incelendigi
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iizere bashi bagina paylagsma, etkilesim, deneyim ve reklamin igerisine dahil olma
fikrinden yola c¢ikmasi agik¢a goriilmektedir. Benzer reklam Orneklerinin; benzer
gosterilenler dogrultusunda tiiketicilerin iiriine, reklama veya ideolojiye dahil olmasi;
birebir onunla etkilesim halinde olmasi fikri {izerinden metaforize edilmis ¢alismalarla
kiiltiirel aracilik ettigi gosterilmigstir. Calismada da belirtildigi gibi, reklam hizmeti satin
alanlarin potansiyel hedef kitlelerinin ihtiyag, ilgi alan1 ve begenilerine daha fazla hitap
ederek geri bildirimler vermesi ve kiiltiir endiistrisinin daha fazla kar etmesini hedefledigi
gosterilmektedir. Yukarida da belirtildigi gibi, “for good” gibi trendler iiretimin
gerceklesmesi icin donemin kosullarina gore ortaya koyulan duygusal aracilardir. Bu
duygusal araglar, reklamin en O6nemli unsuru olan “insight”1 olusturarak tiiketicinin
kalbine ve zihnine hitap eder. Boylece, tiiketicide yaratilmak istenen davranis degisikligi
gergeklesir. Fakat, bu duygusal aracilarin islevi kiiltiirel aracilik etmek degil, kiiltiirel

aracilara kap1 acacak yaratici bir calisma ortaya ¢ikartabilmektir.

Yeni medya ve yeni medya reklamciligr kiiltiirel aracilarin konumunu nasil etkilemistir
sorusunun cevabi olarak ¢aligmada incelenen reklam 6rnekleri “yeni begeni tireticileri”
olarak reklamcilarin yeni kiiltiirel iiriinleri ve pratikleri gozlemleyerek tiiketicilerin yasam
bigimlerini yonlendirmekte oldugunu; Youtube, Instagram, Metaverse gibi 6zellikle Z
kusagina hitap eden ve yukarida duygusal araci olarak adlandirilan tiiketici trendlerini
stirekli olarak farkli dinamiklerle ve iceriklerle pompalayan sosyal medya platformlar
iizerinden sagladiklarini gostermektedir. Elbette, bu iiretim icerisindeki fikir siireci goz
ard1 edilemeyecegi gibi fikrin ¢ikis noktasinin yani “insight”inin halihazirda var olan
sosyal medya mecralarinda zamansiz yasayabilmesinden tiiremekte oldugu ve siirekli
olarak kendini yenileyen stratejilerle kiiltlirel aracilar olarak tanimlanan reklamcilara
ilham kaynagi oldugunu anlasilmaktadir. Boylece, kiiltiirel aracilik direkt olarak sosyal
medya mecralar1 {izerinden tiiketicilere, izleyicilere veya kullanicilara servis
edilmektedir. Oyleyse, kiiltiirel aracilik islevini bugiin sosyal medya platformlarmin
sagladigini iddia etmek elbette miimkiindiir.

Ortaya koyulan iirlin iyilik, farkindalik veya tamamen satis hedefiyle ortaya koyulmus
olsun; nihai hedef tiiketim kiiltliriiniin devamliligin1 saglayacak sonuglar elde etmektir.
Biiyiik markalarin sosyal sorumluluk projelerinde var olmasinin temel hedefi de

tiketicinin bagliligini artirmak ve ticari hedeflerinin devamliligini saglayabilmektir.
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Dolayisiyla, incelenen ve se¢ilmis reklam 6rneklerinin sosyal sorumluluk temali olmast;
calismada incelenen kitle kiiltliriiniin degisimini konu edinen teoriksel baglami

paradoksal agidan ele alarak anlamlandirmaya ¢alismaktir.

Bu calismanin gereglerini ti¢ farkli sosyal medya platformu (Youtube, Instagram ve
Metaverse) iizerinden, yayinlanan global iletisim ¢aligmalari, konuyla ilgili olarak daha
once cesitli platformlarda yapilan arastirmalar, konuyla dogrudan ilgili makaleler,
kitaplar, ceviriler, daha dnce yayinlanmis cesitli kaynaklardan elde edilen veriler ve

gostergebilimsel incelemeler olusturmustur.

Olduk¢a dinamik bir konu olan “kiiltiirel aracilik” kavrami bugiin sosyal medya
platformlarinin hazir olarak sundugu dinamiklerle {iriin baglantisi inga edebilirken
gelecekte yeni medyanin sunacagi yeni platformlar veya evrenler {izerinden
gerceklestirebilecegine dair arastirmalart gormek de miimkiindiir. Caligmada, bir
ornegine yer verilen Metaverse tizerinden tiretilen reklam ¢aligmasi bu sorulara 151k ve
yol agmak i¢in tercih edilmistir ancak bu calismada iddia edilen argiiman, bugiiniin mecra
dinamikleri ve etkilesim bazli reklam 6lglimleme sistemine bagli olarak kanitlanmaya

calisilmistir.
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