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On Soz

Tletigim, insanlik tarihi boyunca varhgin siirdiiren ve gelisen dinamik bir
alandir. Giiniimiiziin hizla degisen diinyasinda, iletisim bigimleri, araglari
ve bu siireglerin toplumsal etkileri de siirekli bir doniigiim igindedir. Bu
baglamda, “Iletisim Arastirmalarinda Giincel Tartigmalar” adli bu eser,
iletisim bilimleri disiplininin en getrefilli ve ilgi ¢ekici alanlarina odaklanarak,
okuyucuyu zengin bir entelektiiel yolculuga davet etmektedir.

Bu kitap, iletisim aragtirmalarinda son donemde ortaya ¢ikan ve
akademik camiada hararetli bir gekilde tartigilan konular1 derinlemesine ele
almaktadir. Dyjitallesmenin iletigim pratikleri tizerindeki etkilerinden yapay
zekanin etik boyutlarina, yeni medya ekolojilerinden toplumsal hareketlerin
iletisim stratejilerine kadar genig bir yelpazede giincel tartigmalar mercek
altina alinmigtir. Her bir boliim, alaninda uzman akademisyenler tarafindan
titizlikle kaleme alinmig olup, konuyu farkli perspektiflerden degerlendirme
ve elestirel bir bakig agis1 sunma amaci giitmektedir.

Amacimiz, bu eserin iletisim aragtirmalarina ilgi duyan lisans ve lisansiistii
ogrencileri, akademisyenler ve aragtirmacilar igin kapsamli bir bagvuru
kaynagi olmasinin yani sira, yeni diisiincelere kapi aralayarak daha fazla
aragtirma ve tartigmaya zemin hazirlamasidir. Umariz ki, bu ¢alisma, iletigim
bilimlerinin gelecekteki seyrine dair ufuk agici bir katki sunar ve okuyuculara
ilham verir. Keyifli okumalar dileriz.
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Bolum 1

Tiiketim Kiiltiirii ve Cocuk Uzerine Sistematik
Bir Literatiir Analizi!

Cilem Tugba Kog?
Deniz Elif Yavalar?

Ozet

Tiiketimi 0grenme, tiiketime toplumsal olarak hazirlanma toplumu olarak da
ifade edilen tiikketim toplumunda, hi¢ kimsenin tam olarak bir doyuma ulagmas:
istenmemektedir. Her giin yeni bir ihtiyag icat edilir ya da diger bir deyigle
yaratilmaktadir. Kiiresel olarak dolagimda olan tiiketim kiiltiiriinden ¢ocuklar
da azade degildir. Medya programlari, tiiketici kiiltiiriiniin olugturulmasinda
biiyiik 6nem tagirken, 6zellikle reklamlar, dizi filmler, ¢izgi filmler ve bilgisayar
oyunlar1 gibi igerikler aracihigiyla gocuklar tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.
Medya araciligiyla ¢ocuklart sarmalayan tiiketim kiiltiirii, bugiin de en az
eskisi kadar incelenmeye muktedir bir konu olmaktadir. Geleneksel medya ve
ardindan yeni medyanin ortaya cikist, konuyla ilgili interdisipliner bir ¢aligma
alan1 ortaya c¢ikarmakla birlikte, yapilan aragtirmalarin gok pargali yapisi
aragtirma alaniyla ilgili egilimlerin, yaklagimlarin ne yonde yogunlagtiginin
takip edilmesini zorlagtirmaktadir. Bu nedenle, ¢aliymada, ¢ocuk, medya ve
titketim kiiltiiri anahtar kelimeleriyle Scopus ve WOS (Web of Science)’da
taranan makaleler tizerinden sistematik bir literatiir analizi ger¢eklestirilmistir.
Aragtirmanin evrenini medya, gocuk ve titketim kiiltiiri (“media”, “children”
and “consumer culture”) anahtar kelimeleriyle aratildiginda, Scopus yapilan
arama sonucunda ortaya ¢ikan 26; WOS’ta taranan 31 olmak iizere toplam
57 makale olugturmaktadir. Aragtirmanin orneklemini ise, sistematik literatiir

1 Bu ¢alisma, Erciyes Universitesi BAP (Bilimsel Aragtirma Projeleri) birimi tarafindan
desteklenen, SAPD-2024- 13998 nolu “Tiiketim Kiiltiirii ve Cocuk Odakli Medya” isimli
projenin bir ¢iktisidir. Ayrica, ¢aligmani ilk hali 5. Uluslararasi Palestra Bilimsel Aragtirmalar
Kongresi'nde 05 Mayis 2025 tarihinde sunulmus, ancak sonradan geligtirilmek iizere tam
metin olarak bastirlmamugtir.

2 Dog. Dr, Erciyes Universitesi Iletisim Fakiiltesi Radyo, Televizyon ve Sinema Boliimii,
takdag@erciyes.edu.tr, Orchid ID: 0000-0002-3479-4035

3 Dog. Dr., Erciyes Universitesi Tletigim Fakiiltesi Gazetecilik Boliimii, deyavalar@erciyes.edu.tr,
Orchid ID: 0000-0002-1225-8805
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analizinde belirlenen olgiitler dogrultusunda 19 makale olusturmustur.
Aragtirmanin sonucunda, ¢ocuk, titketim kiiltiirii ve medya alanindan Elegtirel
Yaklagim, Kiiltiire]l Caligmalar Yaklagimi basta olmak iizere, Tarihsel Yaklagim,
Toplumsal Cinsiyet Yaklagimi, Ekosentrik Yaklagim, Tiiketici Sosyallesme
Yaklagimi, Ebeveyn Arabuluculugu Yaklagimi, Medya Sosyallesme Teorisi,
Gosteriggl Tiiketim Kurami ve Medya Okur-Yazarligi Perspektifi gibi farkli
yaklagimlarin kullanildigy goriilmiistiir.

GIRIS

Tiketimi 6grenme, tiiketime toplumsal olarak hazirlanma toplumu olarak
da ifade edilen tiiketim toplumunda, hi¢ kimsenin tam olarak bir doyuma
ulagmasi istenmemektedir. Her giin yeni bir ihtiyag icat edilir ya da diger bir
deyisle yaratlmaktadir (Baudrillard, 1995, s. 98). Kiiresel olarak dolagimda
olan tiiketim kiiltiirinden g¢ocuklar da azade degildir. Hatta diinyaya
gelmeden, dogdugunda her seye ihtiyact oldugu diisiiniilerek, begikten
dolaba odaya lambaya kadar her sey en ince ayrintisina kadar diigtiniilerek
son modaya gore bebek odasi dizilmektedir. Cinsiyeti 6grenilir 6grenilmez
“babyshoweri(bebegin gelis kutlamas1)” yapilmaktadir. Bebegin gelisi dahi
sagall bir bigimde gosteris iginde kutlanmaktadir. Dogduktan sonra da,
onceleri ninni veya yemek yedirmek igin sonralariysa oyalamak igin eline akall
telefonlar tutturulur ve boylece ¢ocuklar ¢ok daha kiigiik yaglardan itibaren
titkketim toplumunun bir ferdi halinde yetismeye baglamaktadir. Oyun ve
oyuncagin dontigiimii ise, ¢ocuklara yonelik bir pazarin olugmaya bagladigi
20.yy’in bagma kadar dayanmaktadir. Neil Postman’in “Cocuklugun Yok
Olugu” (1985) isimli kitabinda belirttigi gibi, ocugun yaraticiligini gelistiren
oyuncak, Pazar endiistrisi tarafindan ¢ocugun kullanip atabilecegi bir
emtiaya doniistiiriilerek, ¢ocukluga ait bir diinya, tiiketim kiiltiirii tarafindan
yok edilmistir. Oyuncak, kiiltiir endiistrileri aracihgiyla, g¢ocukluktan
bagimsiz, ¢ocuk Otesi ve gocugun naif diinyasini agsan bir {irin haline
getirilmigtir (Inal, 2007, s. 134). Medya programlari, tiiketici kiiltiirtiniin
olusturulmasinda biiyiikk 6nem tasirken, Ozellikle reklamlar, dizi filmler,
cizgi filmler ve bilgisayar oyunlari gibi igerikler araciligiyla ¢ocuklar tizerinde
onemli bir etkiye sahiptir. Popiiler ve hayali kahramanlar medya araciligryla
pazarlanmakta ve gocuklarin tiiketim aligkanliklarini belirleyerek oyuncaklara
sahip olma arzusuyla tiikketim ihtiyacina olan bagimliligi arttirmaktadir.
Program igeriklerine entegre edilen tiriinleri satin almaya tegvik eden mesajlar
cocuklar fiziksel, diisiinsel ve duygusal agidan gelisimlerini kotii bir yonde
ctkileyebilmektedir (Karaboga, 2018, s. 2).

2022 Ocak verilerine gore, Tiirkiye’de niifusun ytizde 82’lik kismu ise
aktif olarak internet kullamaktadir. Internette gegirilen siire giinliik ortalama
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8 saattir. Bu 8 saatinin ise sosyal medyada gergeklestigi goriilmektedir.
En ¢ok kullanmilan sitelerin ise Google, YouTube, Facebook oldugu
belirtilmektedir. Tirkiye’de 13 yagindan kiigiikler istatistikler kapsamina
dahil edilmese de internet kullaniminin ¢ok kiigiik yaslara kadar (0-1 yas)
diistiigii bilinmektedir (Sezer, 2022, ss. 65-66). Internet teknolojisindeki
gelismeler, ¢ocuklarin bilgisayar oyunu, sosyal medya gibi gesitli dijital
medya platformlarina erigimlerini kolaylagtirmugtir.  Ebeveynlerine gore,
dijital diinyaya dogan bu ¢ocuklar yeni medyada daha fazla zaman gegirir
olmuglardir. Diijital ¢agda dogan ve bu nedenle dijital yerliler olarak
adlandirilan gocuklar igin ekranda vakit gegirmek, giindelik yagamlarinin
bir pargast haline gelmistir. Bugiiniin ¢ocuklar1 sinifta yiiz yiize konugmak
yerine, giincellemelerini ve mesajlarini Facebook’da ya da Instagram’da
paylagmakta, bilgi aramak i¢in artik kiitiiphanelere gitmek yerine internette
arama yapmak i¢in Google’s kullanmakta, zamanlarinin ¢ogunun bilgisayar
oyunu oynayarak ge¢irmektedir (Biricik, 2022, s. 109). Medya, ¢ocuklarin
tiiketici olarak sosyallesmelerinde merkezi bir konumdadir ve tercihlerini,
davraniglarini ve gevreleriyle olan etkilegimlerini etkilemektedir. Cocuklarin
giinliik rutinlerine ve etkinliklerine entegre olabilen medya, ¢ocuklarin
diinyayr anlama ve tiiketim aligkanhklarini sekillendirmelerine saglamaktadr.
Cocuklarin ilgi alanlarina ve aligkanliklarina gore kigisellegtirilmis reklamlar
sunabilmey1 olanakl kilan dijital ortam, ¢ocuklarin belirli iirtin ve hizmetlere
kargi daha fazla ilgi duymalarina ve satin alma isteklerini artirmalarina
yol agabilmektedir. Cocuklar, akilli cep telefonundan ya da tabletlerinden
cihazlara dahil oldugu andan itibaren, ilgi alanlarina gore kisisellestirilmig
igeriklere ve 6nerilere maruz kalmaktadir. Bu, ¢ocuklarin belirli markalar ve
triinlerle daha fazla etkilesime girmelerine ve tiiketim aligkanliklarinin bu
driinler aracihigiyla gekillendirilmesine sebep olmaktadir. Cocuklar, ¢evrimigi
oyunlar, sosyal medya ve video platformlar1 araciligiyla titkketim trendlerini
takip etmekte ve bu trendlere uyum saglamaya galigmaktadir. Teknoloji,
cocuklarin gorsel igeriklere daha fazla odaklanmalarina ve tiiketim kararlarini
gorsel etkilere gore vermelerine yol agmaktadir. Bu, gocuklarin iirtinlerin
iglevselliginden ziyade goriiniimiine daha fazla 6nem vermelerine neden
olarak gorsel bir kiiltiiriin hakimiyetiyle sonuglanmaktadir (Tufte, 2004).

Geleneksel medya ve ardindan yeni medyanin ortaya ¢ikigi, konuyla
ilgili interdisipliner bir galiyma alan1 ortaya ¢ikarmakla birlikte, yapilan
aragtirmalarin  ¢ok pargali yapisi aragtirma alamiyla ilgili egilimlerin,
yaklagimlarin ne yonde yogunlagtiginin takip edilmesini zorlastirmaktadir.
Yine de gocuk, medya ve tiiketim kiiltiiriine yonelik aragtirmalara bakildiginda
iki ana egilimi gosterdigi soylenebilmektedir. Cocuklar ve medya tizerine
yapilan aragtirmalar, 6zellikle Amerika Birlesik Devletleri’nde, hala geligim
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psikolojisi, sosyal psikoloji ve iletigim ¢aligmalart gibi alanlardan gelen ana
yaklagimlarin 1g1nda ilerlemektedir. Medya kuramlar: tarihi incelendiginde,
ozellikle de Giiglii Etkiler Donemi olarak ifade edilen donemde medyanin
bireyler, kadinlar, gengler ve ¢ocuklar {izerinde etkileri oldugu diisiiniilerek
bu gruplar tzerinde cesitli arastirmalar gergeklestirilmigtir. ~ Medya
caligmalarinda ¢ocuk konusuna yonelik hem olumlu hem de olumsuz
yaklagimlar s6z konusudur. Medyanin ¢ocuklarin bilgi, yetenek ve kisisel
geligimlerini destekleyici yonleri oldugunu vurgulayanlar kadar medyanin
zararl etkilerinden gocuklarin korunmasi gerektigini savunan yaklagimlar
azimsanmayacak kadar fazladir. Konuyu tiiketim Kkiiltiiri, ¢ocuk ve
medya ekseninde ele alan aragtirmalarda ise, ¢ocuklara yonelik bir tiiketim
pazariin varligindan bahseden ve bu pazarin ekonomi-politigine egilen
Elestirel Yaklagim ile, ¢ocuklarin medya pratiklerini kendi bakig agilartyla ve
kendi kogullar1 i¢inde anlamaya ¢aligan ve ¢ocuklarin sosyal deneyimlerini
odaklanarak kimlik ve aidiyet gibi kavramlarla agiklamaya ¢alisan Kiiltiirel
Caligmalar Yaklagiminin hakim oldugu goriilmektedir.

Bilindigi tizere, II. Diinya Savagi sonrasinda ¢ocuk niifusundaki artiga,
yani “Bebek Patlamasi Kusagi™na baglanmgtir. Ozellikle 1950l yillar,
Amerika Birlesik Devletleri'nde ¢ocuklara yonelik pazarlama stratejilerinin
yogunlagtig1 ve bu alanda biiyiik gelismelerin yagandig: bir donem olarak
one ¢ikmugtir. Cocuklara yonelik tiiketim pazarlarinin hizla geniglemesinde,
gesitli pazarlama teknikleri ve stratejiler 6nemli rol oynamistir. Fast food
restoranlari, kahvaltihk misir gevrekleri, siit {irtinleri ve benzeri birgok
tiriin, ¢ocuklara pazarlanmak iizere tematik televizyon kanallar1 araciligryla
tanitilmigtir. Bussiirecte oyuncak endiistrisi ile gocuklara yonelik popiiler kiiltiir
endiistrisi bir arada ¢alisan baglica aktorler haline gelmigtir. Oyuncaklarin
neredeyse yarisinin televizyon kanallart ve sinema filmleriyle lisanslanarak,
oyuncak karakterleri ve onlara ait {irlinler, hem sinema filmlerinde hem de
gocuklara yonelik televizyon programlarinda sikga yer alarak ¢ocuklar igin
popiiler bir titketim malzemesi haline gelerek, giindelik tiiketimlerinin bir
pargast haline doniismiistii. Dorfman ve Armand Mattelartin Donald
Duck Amca’yr Okumak (1971) isimli kitabindaki Amerikan Kapitalizmi
bugiin ¢ocuklara yonelik kiiresel bir kapitalizm elestirisine doniigmiistiir.
Ellen Seiter’n Childrens and Parents in Consumer Culture Sold Separately
(1993); Henry A. Giroux’un Stealing Innocence (2000) ve Juliet Schor’un
Born To Buy (2004) isimli ¢aligmalarinda, ¢ocuklarin bu tiiketim pazari
iginde gesitli marka stratejileriyle hedef alinarak tiiketici yurttaglar haline
geldikleri, ¢ocuklarin metalagarak tiiketim nesnesine doniistiikleri iddiasi
yer almaktadir. Medya aracihigiyla yayilan tiiketim kiiltiiriinden gocuklar:
korumak i¢in egitimcilere, ailelere ve ¢ocuklara medya okur-yazarhigi egitimi
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verilmesi gerektigi ¢6ziim Oneri olarak sunulmustur. Sonia Livingstone
(2004), medya okuryazarligini, bireylerin medya igeriklerini analiz etme,
degerlendirme ve {iretme becerisini geligtirme olarak tanimlamaktadir.
Cocuklarin bu becerilerini dijital gagda bireylerin bilingli ve elestirel medya
titketimi yapabilmelerine olanak tanidigini ifade etmistir.

Kiiltiirel Caligmalar yaklagimi ise, epistemolojik olarak, olguculuga
(pozitivizm) ve deneyimcilige (empirizm) dayali yaklagimlari sorgulayarak,
anlamm medya metinlerinde kendiliginden var oldugunu ya da sadece
okuyucuya iletildigi varsayimini elestirmektedir. Cocuk gelisimine dair
normatif modelleri tartigmaya agarak, bunun yerine gocuklugun degisen
toplumsal, tarihsel ve kiiltiirel ingasina odaklanmaktadir. Kiiltiirel Caligmalar
Yaklagiminda, medyanin davraniglar ya da tutumlar tizerindeki etkileri degil,
anlamlarin nasil kuruldugu, miizakere edildigi ve dolagima sokulduguyla
ilgilenilmektedir. Medya, yalmizca pasif izleyicilere ‘mesaj’ iletmek igin bir
ara¢ olarak goriilmemekte; dolayisiyla ¢ocuklarin medyayr kullanma ve
yorumlama bigimlerini dogas1 geregi sosyal siiregler olarak ele alinmaktadir.

Medya, cocuklarin toplumsal ve kiiltiirel gelisiminde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bu yiizden medya ve ¢ocukluk iliskisini anlamak igin
farkli yaklagimlarin incelenmesi biiyiik 6nem tagimaktadir. Cesitli teorik
perspektifler, medyanin ¢ocuklar tzerindeki etkilerini farkli agilardan
analiz ederken, her bir yaklagim, medyanin g¢ocuklar tarafindan nasil
algilandigy, kullanildign ve etkilesimde bulunuldugu konusunda 6zgiin
bilgiler sunmaktadir. Bu yaklagimlar, yalnizca medya igeriklerinin ¢ocuklara
nasil aktarildigini degil, ayn1 zamanda bu igeriklerin ¢ocuklarin diinyay:
anlamlandirma, sosyal kimliklerini inga etme ve toplumsal normlara uyum
saglama siireglerindeki rollerini sorgulamamizi saglamaktadir. Bu 6nemle
caliymada, medya alaninda gocuk ve tiiketim kiiltiirtiyle ilgili aragtirmalar
ve bu aragtirmalarda kullanilan egilimler ele alinmak istenmigtir. Bu amag
dogrultusunda, ¢aliymada, ¢ocuk, medya ve tiiketim kiiltiiri anahtar
kelimeleriyle Scopus ve WOS (Web of Science)’da taranan makaleler
tizerinden sistematik bir literatiir analizi gergeklestirilerek alandaki
yaklagimlara dair genel bir durum ortaya konulmaya c¢aligilmigtir. Ayrica,
aragtirmanin sonucunda, alanda g¢aliyma yapmak isteyen aragtirmacilara,
alandaki bosluklar degerlendirilerek yeni galigma alanlarinin dogmast igi
Oneriler getirilmistir.

1. Aragtirmanin Yontemi

Sistematik Literatiir Incelemesi, ilgi duyulan konu hakkinda mevcut
literatiiriin en genig setini yakalamaya ¢alisan, birden fazla yayindan elde
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edilen bulgularin sistematik olarak aranmasi, filtrelenmesi, incelenmesi,
elestirilmesi, yorumlanmasi ve belirlenen tiim arastirmalara dayali olarak
tarafsiz ve objektif bir sekilde analiz etmeyi igeren bir tekniktir (Pati &
Lorusso, 2018). Sistematik inceleme ayrica, 6nceki galigmalarda yapilan
sinirlamalar1  ortaya koyarak, bu smirlamalarin yeni ¢aliymada veya
caligmalarda nasil ele alinabilecegini gostermektedir (Chandler vd., 2019).
Sistematik incelemenin amaci, belirli bir aragtirma sorusunu veya hipotezini
yanitlamak i¢in 6nceden belirlenmis dahil etme kriterlerine uyan tiim ampirik
kanitlar1 tanimlamaktir (Moher vd., 2009; Snyder, 2019). Genellikle, bu
stireg, belirli bir konu {izerindeki aragtirmalarin bibliyografik o6zellikleri
(Ornegin, zaman araligl, anahtar dergiler) agisindan profilini ¢ikarma,
aragtirma sorusu veya konusuyla ilgili mevcut durumu 6zetlemeye yardimei
olmak igin anahtar temalarin bir kavram matrisi gelistirme ve gelecekteki
aragtirma glindemini onerme seklinde ger¢eklesmektedir. Siireg agisindan,
Sistematik Literatiir Incelemeleri, bir alandaki makalelerin kimliklendirilmesi,
baglangig veri setinin iyilestirilmesi ve alana iliskin bir anlat1 geligtirilmesi ile
ilgili anlam olugturma agamalarinda, belirli, tekrarlanabilir, bilimsel ve geffaf
bir siirecin benimsenmesiyle karakterize edilmektedir (Rowley & Keegan,
2020). Caligmada, uluslararasi bilim diinyasinda medya, ¢ocuk ve tiiketim
kiiltiirii konusuna olan akademik ilgi de aragtirilmak ve egilimler aragtiriimak
istendigi i¢in makaleler tizerinden sistematik bir literatiir incelemesi yapilmak
istenmigstir. Dolayisiyla, tez, kitap, derleme, degerlendirme yazilari inceleme
dist tutularak incelemeye dahil edilmemistir. Tkinci olarak, 6zellikle etki
degeri yiiksek olmas1 bakimindan Scopus ve WOS indekste taranan dergilerde
yaymlanmig makaleler incelemeye dahil edilmistir. Bu nedenle, bu iki indeks
diginda yer alan ulusal ve uluslararasi diger indekslerde yayinlanan makaleler
inceleme dis1 tutulmustur. Uglincii olarak ise, konuyla dogrudan ilgili olan
makaleleri yakalayabilmek igin “popiiler kiiltiir”,”¢ocuk”, “medya”, “tiiketim
kiiltiirii” gibi arama terimlerinin baglikta, 6zette ve anahtar kelimelerde yer
alan makaleler incelemeye dahil edilmistir.
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Tablo 1. Makalelevin Yillara Gorve Dagiluna

Grafik Bashgi

2018 2017 2009 2011 2023 2015 2022 2020 2023 2012 2016 2010 2019

— Seri 1

Aragtirmaya dahil edilecek makalelerin yaymlanma tarihine de dikkat
edilerek, son donemde yapilan arastirmalar incelenmek istendigi igin
tarih araligr 2000-2025 yillar1 arasindaki yayinlanan makaleler arastirma
kapsamina alinmigtr. Makalelerin tanimlama agamasinda, Scopus yapilan
arama sonucunda 26, WOS’ta ise 31 olmak {iizere toplam 57 makaleye
rastlanilmugtir. Dordiincii 6lgiit, incelemeye alinacak makalelerin konu ve
dil uygunlugu bakimindan degerlendirilmesi olmustur. Bu Olgiitlere gore,
Scopus’ta taranan 14, WOS’ta taranan 6 makale olmak tizere toplam 20
makalenin incelemeye uygun oldugu tespit edilmistir. Son olarak ise,
incelemenin miimkiin olabilmesi igin, ulagilabilirlik Olgiitii getirilmistir.
Buna gore, 20 makalenin biri haricinde, tamaminin agik erigim oldugu tespit
edilmig, bu nedenle 19 makale sistematik literatiir analize tabii tutulmustur.
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Tablo 2. Makalelerin Konularva Gove Dagiluma

Frekans | Yiizde | Yiizde (gecerli)
Medya, Tiiketim Kiiltiirti ve Cocuk 2 5,13 12,50
Gosteriggi  Titketim ile Ebeveyn Bakiciligr| 1 2,56 6,25
Tligkisi
Web Sitelerinde Sporcu Cocuk Temsilleri 1 2,56 6,25
Tiiketim Kiiltiirinde Cocuklarin Durumu 1 2,56 6,25
Cocuklarin - Medyay1 Izlemesinde Ebeveyn | 1 2,56 6,25
Arabuluculugu
Geleneksel Medya, Cocuk ve Tiiketim Kiiltiiri | 1 2,56 6,25
Cocuk ve Reklam 1 2,56 6,25
Kutu Agma ve Hayranhk Kiiltiirti 1 2,56 6,25
Erken Cocukluk Doneminde Ekran Kullanimi | 1 2,56 6,25
ve Medya Okuryazarhigi
Cocuklarin Dijital Tgerik Uretimi 1 2,56 |6,25
Erken Cocukluk Déneminde Dijital Medyayi | 1 2,56 6,25
Izleme Alskanliklar:
Medyay1 Takip ile Cinsiyete gore Beden|1 2,56 6,25
Memnuniyetsiziligi
Medya ve Cocuk Alanindaki Aragtirmalar 1 2,56 6,25
Yalan Habere Kars1 Medya Okur-Yazarhig: 1 2,56 6,25
Bilgisayar Oyunlarinda Siddet 1 2,56 6,25
Kodlanmig BELGELER 16 41,03 |100,00
Kodlanmamis BELGELER 23 58,97 |-
ANALIZ EDILEN BELGELER 39 100,00 |-

Tablo 3. Makalelerin Dergileve Gove Dagiluna

Kodlu belgeler

. Media, Culture & Society

Educatian

o ([l crildhesd
5

. Mordicom Review

W Global Media and Chinz

.Jouna of Children and Media

! . Journal of Marketing Management

. European Joumal of Marketing

Children & Society

B raini Egitim Dergisi

SRLL Rev

. International loumal of Sport Cammunication . lourmal of Family and Economic [ssues

Comunicar
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Tablo 4. Makalelevde Kullanilan Yonteme Gore Dagiluna

Kodlu belgeler

! . Nitel Yontem
| I Wicel Yortem
= -

Sistematik literatiir taramasinda, Inceleme, galigmalarin tanimlanmasinda
kullanilan anahtar kelimeleri ve arama terimlerini saghiyor mu?, Arama igin
belirlenen herhangi bir zaman dilimi var mr? Inceleme, dahil etme/diglama
kriterlerini sagliyor mu? Dahil etme ve diglama kriterleri uygulandiktan
sonra analiz i¢in kalan ¢aliymalarin sayist neydi? Kag veritabani tarandr?
Hangi veritabanlar tarandi? sorularindan hareket edilerek bir aragtirma
yuriitiilmektedir (Chapman, 2021). Lame (2019), sistematik analizin
asamalarindan bahsederken, o©ncelikle bu incelemenin neden gerekli
oldugunu ve hangi soruya yanit aramamiz gerektiginden bahsetmektedir.
Incelenecek galigmalarin baglik, konu, 6zet, yontem ve bulgulara iligkin igin
kriterler belirlemek sistematik analizin ikinci kismint olusturmaktadir.

Ugiincii olarak, Scopus veya Web of Science gibi veri tabanlarindan
hangi kaynaklarin segilecegi belirlenmelidir. Aragtirmalarin incelemeye dahil
edilme ve ¢ikarilma kriterleri belirlendikten sonra verilerek analiz edilerek,
sonuglar yorumlanmalidir. Sistematik literatiir incelemesi yapmaya yonelik
yaygin yaklagim, Cochrane Collaboration tarafindan onerilen yedi adimin
kullanarak bir literatiir incelemesi yapilmasidir. Rohter (2007), bu yedi
adimu, aragtirma sorusu belirlemek, verinin elde edilmesi, verilerin elegtirel
bir gozle degerlendirilmesi, veriler arasinda karsilagtirmalar yapilmasi, veri
analizi, bulgularin yorumlanmasi, gelecekteki galigmalar igin Onerilerde
bulunulmasi seklinde bahsetmistir.

Caligmanin temel aragtirma sorusu gocuk, medya ve tiiketim kiiltiirii
iligkisini ele alan ¢aliymalardaki yaklagimlar ve egilimlerin belirlenmesidir. Bu
amaca bagl olarak, incelemeye alinan galigmalarda hangi veriler {izerinden
hareketle ¢ocuk ve tiiketim kiiltiirii iligkisine bakilmistir? Tlgili galismalarda,
cocuk ve titketim kiiltiirtiyle ilgili hangi bulgulara ulagilmigtir? Bu bulgular
neyi ifade etmektedir? gibi ana aragtirma sorularina baglh yan aragtirma
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sorulara yanit aranmugtir. Sistematik inceleme, Prizma bildirisinin ilkelerine
uygun olarak gergeklestirilmigtir. Makalelerin tanimlanmasi, taranmasi,
uygunluk degerlendirmesi ve dahil edilmesini igeren PRISMA 2009 Akg
Diyagrami kullanilmigtir (Moher vd., 2009). Akig diyagrami agagida Sekil
1.’de gosterilmigtir.

Sekil 1: Prizma 2009 Ak Diyagram:

£
.S ilgili veri tabanlar tarandiginda
= (n=57)
=
=
]
=
Ilgili veri tabanlarindan veri ¢ikarildiginda Disarida tutulan makale
(n=38) sayist (n = 19)
Ingilizce olmayan
:
<
S
<
i
— Makaleler incelendiginde ve Disarda tutulan makale say1st
uygun bulundugunda n=12)
=2 Segim kriterlerine uygun olmayan
=<
=
—
=
=
]
5’ Makalenin tamami
— uygun oldugunda Makalenin tamami uy gun olmayan
— (n=20) w=1J
Seg¢im kriterlerine uygun olmayan
L
E
=
—
E
[ Niteliksel senteze dahil
a edilen galigmalar

(n=19)

2. Aragtirmanin Bulgular:

Incelenen arastirmalarin yaklagimlarina bakildiginda, Elestirel Yaklagim,
Kiiltiirel Caligmalar Yaklagimi bagta olmak {izere, Tarihsel Yaklagim,
Toplumsal Cinsiyet Yaklagimi, Ekosentrik Yaklagim, Tiiketici Sosyallesme
Yaklagimi, Ebeveyn Arabuluculugu Yaklagimi, Medya Sosyallesme Teorisi,
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Gosteriggi Tiketim Kurami ve Medya OkurYazarligi Perspektifi  gibi
farkli yaklagimlar bulundugu goriilmiistiir. Incelenen makaleler arasinda 4
caligmada Elestirel Yaklagim bigiminin baskin oldugu belirlenmistir. Tkinci
olarak en sik goriilen yaklagimlarin ise 2’ser galismayla Ingiliz Kiiltiirel
Caligmalar Yaklagimiyla Toplumsal Cinsiyete iliskin yaklagim, Tarihsel
Perspektit ve Medya OkurYazarligi oldugu, diger yaklagimlarin ise birer
kez makalelerde yer aldigi belirlenmistir. Elegtirel Perspektifte ele alinan
ilk galigma, Keller ve Kalmus (2009)’un, 2005 yilinda Estonya’da yapilan
temsili bir niifus arastirmasindan elde edilen verilere dayanarak, tiiketim
kiiltiirii i¢inde gocuklarin savunmasizhigina veya giiglendirilmesine yonelik
tutumlari ol¢tiigli caliymasi olmugtur. Keller ve Kalmus (2009), ¢ocuklarin,
medyanin sosyallestirici roliine iligkin tutumlarinda, gelir ve egitim durumu
gibi 6nemli degiskenlere ragmen sosyo demografik degiskenlerin daha az
etkili oldugunu tespit etmistir. Estonya’da son 15 yildir baskin ideoloji
oldukga liberal oldugu belirtilerek, dikkate deger bir ‘e-iyimserlik’ birlikte,
titketimi merkezi bir noktaya yerlestirdigi sdylenmistir. Tletisimin cogunlukla
geleneksel kitle pazar1 TV veya basili reklamciligr bigiminde olup, bazi 6zel
olarak gocuklara yonelik ticari web siteleriyle desteklendigi ifade edilmistir.
Keller ve Kalmus (2009)’ a gore, Estonya gocuklar1 {izerindeki uluslararasi
pazarlamanin etkisi {izerine tartigma ve aragtirma eksikligi nedeniyle medya
ve pazarla ilgili risklere dair hakkinda farkindalik diigiiktiir. Dolayisiyla,
reklamimn gocuklar tizerindeki zararli etkisine dair oldukga net goriigler
bulunmakla birlikte, karmagik medya ve tiitketim manzarasinin diger yonleri,
hem ebeveynler hem de ¢ocuklar igin, ayrica kitle medyas: ve politika
yapicilar igin gorece bir kor nokta olmaktadir. Ticari girisimler, akademik
ve politika yapic1 topluluklardan her zaman birkag adim 6nde oldugundan,
medya ve tiiketici okuryazarligini geligtirmek amaciyla farkli gruplar arasinda
daha fazla tartigmaya ve kopriiler kurmaya yonelik giiglii bir ihtiyag oldugu
hissedilerek medya okuryazarligin 6nemi vurgulanmistir.

Whyke ve Chen (2023) ise, sosyal iligkiler i¢inde gelisen kimliklerin,
drettigi kiiltlirel tiretim ve anlam olusturma siireglerini figurin kiltiirii
tizerinden elestirel bir perspektifle ele almigtir. Whyke ve Chen (2023)’e
gore, figiiriin kolleksiyonu yapan yetigkin kitlenin kiiltiirel iiretim ve
anlam olugturma stiregleri, post-sosyalist ve tiiketim odakli bir toplumda
ger¢eklesmektedir. Aragtirmanin sonucunda, Pekin ve Sanghay’da oyuncak
fuar1 olan Pop Mart’in, resmi Weibo sayfasinda periyodik olarak yeni
magazalarinin  ve sergilerinin  agiliglarini, hayranlarin  koleksiyonculari
arasinda sosyallesme igin ‘fiziksel alanlar’ olarak magazalar1 vurgulamak
igin hashtag’ler kullanarak duyurdugu, bu faaliyetlerin ayrica algoritmik
tanitimlarinin bir pargasi olarak arama motoru optimizasyonunu tarafindan
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desteklendigi ortaya gikarilmistir. Boylece, koleksiyoncularin, en sevdigi
magaza i¢i figiirin serilerinden bazilarinin yer aldigi yeni agilan bir Pop
Mart magazasinin videosunu yiikledigi, kullanicilarin buraya arkadaglariyla
birlikte gitmek veya en azindan plan yapmak istedikleri ortaya ¢ikarilmugtir.
Koleksiyoncularin, ‘ortak bir grup tyeliginin ve bununla iliskili deger
cagrisimlarinin farkindahginda © olarak bir sosyal ag kurduklar1 ve bu
yolla katilimcr olmayanlardan kendilerini ayirdiklart ifade edilmigtir. Yine
koleksiyon serilerinin sosyal aglarinin, maddi olmayan igerikleri paylagan,
koleksiyonlar1 yeniden satan ve bu nesnelerin sembolik sermayesi hakkindaki
bilgi yapilarini giiglendiren degisim alanlart haline geldigi belirlenmistir.

Elestirel perspektifle ele alinan bir diger ¢aligma ise Hill (2011)’in medya
ve pazarlama pratikleri araciigiyla ¢ocuklarin kimlik olugum siireglerinin
nasil sekillendirildigini ve tiiketim merkezli bir diinyada ¢ocuklugun nasil
erozyona ugrattigini ortaya koydugu ¢aligmasidir. Hill (2011), ¢ocuklugun
artik homojen, masum ve yetigkinlige hazirlik olarak idealize edilen bir donem
olmaktan ¢ikip, dogrudan ticari bir hedef kitleye doniistiigii iddiasindadir.
Hill (2011), bu doniigiimiin 6zellikle kiz gocuklar1 {izerinde daha yogun
hissedildigini, ¢linkii kadinsiigin tiiketim yoluyla yeniden iiretildigini
belirtmigtir. Yiiriitiilen kuramsal tartigmanin bulgulari, medya teknolojileri
ve kurumsal pazarlamanin ¢ocukluk deneyimini derinden etkiledigini
gostermektedir. 4 ila 12 yag aras1 ¢ocuklarin, giderek daha fazla harcama
kapasiteleri tizerinden tanimlandiklar: ve ¢ocuklarin benlik imgelerinin, satin
alma davraniglariyla ig ige gegtigi ifade edilmistir. Hill (2011), 6zellikle “ara
donem” (7-14 yag) olarak adlandirilan ve pazarlama literatiiriinde ayr1 bir
segment haline gelen yag grubunun, ¢ocukluk ile ergenlik arasindaki gegig
stirecinde medya ve markalar araciiiyla nasil hedef haline getirildigini,
“Besikten mezara marka sadakati” anlayisiyla, pazarlamacilarin okul 6ncesi
cagdaki ¢ocuklara bile logo ve iiriin bilinci agilamaya galigtiklart 6rnegiyle
desteklemektedir. Hill (2011) galigmasinda, gocuk tiiketiciligi baglaminda
“giiglendirme” sOyleminin nasil iglevsel kilindigini da tartiymaktadir. Serbest
piyasa ideolojisi i¢inde gocuklara, pazarlama mesajlarini degerlendirebilecek
bilingli ve segici bireyler rolii atfedilmekte; boylece tiiketim, ozgiirlik ve
ozerklikle esdeger tutulmaktadir. Ancak bu sozde giiglendirme, ¢ocuklarin
titketici kimliklerine siki sikiya baglanmasina ve farkinda olmadan kurumsal
¢ikarlar dogrultusunda yonlendirilmelerine neden olmaktadir.

Elestirel perspektiften konuyu ele alan son galiyma ise, Tiirkiye’de
Canakkale’deki 4  ilkokuldan toplam 20 Ogretmenin  katihmiyla
gergeklestirilen bir ¢aliymadir. Bilgin ve Giiner (2017) tarafindan yapilan
caligmada, ilkokullarda gorevli 6gretmenlerin biiyiik ¢ogunlugunun popiiler
kiltiirii, ticari bakimdan tretilen ve her gegen giin daha fazla tiiketilen
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giindelik bir tiiketim kiiltiirii olarak gordiikleri, popiiler kiiltiiriin ilkokul
cagindaki ¢ocuklar tizerindeki etkilerini ise ¢ogunlukla “tiiketim aligkanligi”
ve “Ozdeglik kurma” baghg: alytinda degerlendirdikleri tespit edilmistir.
Tlkokullarda gorev yapan égretmenlerin ilkokul ¢agindaki gocuklarin serbest
zamanlarinda poptiler kiiltiirtin onlar1, olumsuz bir gekilde, teknolojik
araglarla vakit gegirmeye ve agir1 tiiketime yonlendirdigi yoniinde goriis
bildirdikleri belirlenmistir. Caliymada katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun,
ilkokul ¢agindaki ¢ocuklarin serbest zamanlarinda popiiler kiiltiiriin
onlari, olumsuz bir sekilde, teknolojik araglarla vakit gegirmeye ve agir1
titketime yonlendirdigi yoniinde goriig bildirdikleri tespit edilmigtir. Yine
katihmcilardan bazilarinin popiiler kiiltiiriin ilkokul ¢agindaki ¢ocuklarin
serbest zamanlarini aile tutumlarina bagh olarak olumlu veya olumsuz
sekilde etkileyebilecegini ifade ettikleri ortaya g¢ikarilmistir. Bu baglamda,
popiiler kiiltiiriin etkisi altindaki ilkokul ¢agindaki ¢ocuklarin aile destegi
ile serbest zamanlarini olumlu sekilde de degerlendirebilmelerinin, ailelerin
“popiiler kiiltiir”, “serbest zaman” ve “medya okuryazarlig1” kavramlari
hakkindaki farkindaliklarina bagl oldugu ifade edilmigtir. Yine ¢aligmada,
veli toplantilar1 aracihigiyla velilerin “popiiler kiiltiir” hakkinda bilgi sahibi
olmalarinin saglanmasi Onerilmistir.

Ingiliz Kiiltiirel Calsmalar Yaklagimiyla ¢ocuk ve tiiketim iligkisine
deginen ilk makale, Jokinen ve Pohjola (2011)’nin 7-12 yag arasi ¢ocuklara
medya ile iliski kurduklari riiyalarindan anlayabilmek i¢in resim ¢izmelerini
istedikleri galiymadir. Arastirmada, Kiltiirel Caligmalar perspektifindeki
Genglik galigmalarindan hareketle, gocuklarin elbette geng olmadigi ama ayni
perspektiften bakarak, medya tirtinlerinin ¢ocuklarin giindelik yagamlarinin
ve kendilerini ifade etmelerinin bir pargasi olduguna degerlendirebilecegi
ifade edilmistir. Caliymada, kiiltiirel formlar iizerine etnografik ¢aligmalar
yapmig ve Birlesik Krallik’taki yeni ekonomik yapida ergenlik kimlik
olusumu fizerine ilgilenen Paul Wills’in saptamalarina yer verilerek, yeni
teknolojik ve maddi {iretimin, 6rnegin medya iriinleri, kiyafetler ve diger
stil unsurlarinin kiiltiirel isaretler olarak kullamildigi savunulmugtur. Bu
triinlerin, ergenlerin topluluklarina katilmalarina yardimcr oldugu ve
bireysel/ kolektif kimlik ¢aligmalarinin temel bir pargasi oldugu s6ylenmistir.
Buradan hareketle, ¢ocuklarin medya odakli ve tiiketim odakli hayallerine
karg1 kiigiimseyici ya da siipheci ve olumsuz bir tutum takinmamasi gerektigi,
aksine medya araglariin ve fiiriinlerinin giiniimiizdeki gocuk ve ¢ocuk
diinyasini anlayabilmek igin gézlem yapacagimiz araglar olarak diigiinmemiz
gerektigine isaret edilmigtir.

Kiiltiirel Caligmalar perspektifiyle bir diger ¢aligma ise, Willett’in (2015),

gocuklarin medya referansl oyunlart aracihgiyla tiiketim kiiltiirtine, sosyal
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aidiyet iliskilerine ve kimlik inga siireglerine nasil aktif bigimde katildiklarini
derinlemesine analiz ettigi nitel bir aragtirmasidir. Londra’da yer alan ¢ok
kiiltiirli ve ¢ok dilli bir ilkokulun oyun alaninda gergeklestirilen uzun
soluklu etnografik saha ¢aligmasina dayanan makalede, gozlem, video
kayitlari, gocuk roportajlart ve okul anketleri gibi ¢ok katmanl veri toplama
yontemleri kullanilmigtir. Bu yontemsel gesitlilik, gocuklarin giindelik oyun
pratiklerinde ortaya ¢ikan karmagik sosyal iligkilerin ve kiiltiirel {iretim
bi¢cimlerinin daha biitiinciil bi¢gimde anlagilmasina olanak saglamugtir.
Caligmanin temel savi, ¢ocuklarin medya metinlerini yalnizca pasif bigimde
taklit ettikleri igerikler olarak degil; arkadaghk kurma, gruplara katiima
ve sosyal kimliklerini miizakere etme siireglerinde iglevsel araglar olarak
kullandiklar1 iddiasina dayanmaktadir. Bu baglamda medya referanslari,
gocuklar arasinda hem sosyal ayrimlar1 (6rnegin yag, cinsiyet, sosyal statii)
hem de baglantilar1 (ortak bilgi birikimi, paylasilan zevkler, aidiyet iligkileri)
kuran birer kiiltiirel kaynak islevi gormektedir. Boylece medya {irtinlerinin,
gocuklarin yagam diinyasinda digsal ya da iistten dayatilan unsurlar degil,
onlarin giindelik kiiltiirel {iretimlerinin ayrilmaz bir pargast haline geldigi
tespit edilmistir. Etnografik gozlemlerde ¢ocuklarin medya metinlerini
oyunlarda nasil dolagima soktuklar1 analiz edilmigtir. Britain’s Got Talent,
High School Musical, Camp Rock gibi popiiler kiiltiir igerikleri, ¢ocuklarin
oyunlarinda sark: sdyleme, performans yapma, karakter taklidi gibi pratikler
aracihgiyla yeniden iiretilmistir. S6z konusu performanslar sadece metnin
taklidi degil, cocuklar arasinda bag kurma ve ortak deneyim olugturma yollar1
olarak iglevi gordiigii ifade edilmigtir. Medya igerigine dogrudan erigimi
olmayan baz1 gocuklar da bu oyunlara katilarak ilgili medya metnini oyun
baglaminda 6grenmekte, yani medya bilgisi oyun alaninda kolektif olarak
inga edilmektedir. Bu durum, medya metinlerinin ¢ocuklar arasinda tek yonlii
degil, dolagima agik, esnek ve baglamsal anlamlar tagidigini gostermektedir.

Makalenin dikkat ¢ekici boliimlerinden biri, “Dora the Explorer”
karakteri {izerinden yapilan vaka analizidir. Dora, yalnizca medya igerigiyle
degil; ¢ikartmalar, montlar gibi tiiketim nesneleri ve rol yapma oyunlariyla
da temsil edilmektedir. Bu karakter, bazi ¢ocuklar igin kiz gocuklugunu,
pembe rengi ve ¢ok Kkiiltiirlii egitim medyasini simgelerken; bazilart igin
sadece gorsel bir 6ge ya da arkadag etkisi nedeniyle oyuna dahil edilen bir
tigtirdiir. Dolayisiyla ¢ocuklarin medya tiriinlerini kullanma bigimleri yalmzca
igerige dayali degil; sosyal baglam, grup dinamikleri ve arkadas iliskileri de
belirleyici rol oynamaktadir. Cocuklarin medya temelli oyunlarini pasif
bir igerik tekrar1 olarak degil, aktif anlam iiretimi, kimlik miizakeresi ve
sosyal katilim siiregleri olarak ele alan ¢alismada, medya trtinleri, gocuklar
arasinda hem sosyal smurlar gizen hem de ortak deneyim alanlar1 yaratan
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sembolik kaynaklara doniistiigii ifade edilmigtir. Bu yoniiyle ¢alisma,
cocuklari titketim kiiltiiriiniin edilgen alicilart olarak gormek yerine, kiiltiirel
anlamlar1 oyun yoluyla yeniden iireten ve miizakere eden 6zne konumunda
degerlendirmektedir. Cocuklarin medyayla iliskisini s6z konusu sekilde
kavramsallagtirmak, onlar1 yetigkin kiiltiiriintin bir uzantis1 olarak degil,
kendilerine 6zgii tiretim pratikleri olan bireyler olarak ele almayr miimkiin
kilmaktadur.

Incelenen makaleler arasinda, Kiiltiirel Caligmalar yaklagimyla birlikte
Toplumsal Cinsiyeti ele alan yaklagima da dayanan g¢aliymalar oldugu
goriilmiigtii. Bu galigmalardan ilki, Lwin ve Malik (2012) tarafindan,
medya, akranlar ve ailenin, ¢ocuklarin beden memnuniyetsizligi izerindeki
etkilerinin Singapur’daki kiz ve erkek ¢ocuklar arasinda nasil farklilagtigina,
10-13 yag aras1 277 6grenciyle yapilan bir anket aracihigiyla incelemeyen
caligmasidir. Aragtirmada yapilan hiyerarsik regresyon analizleri araciligiyla,
televizyon/VCD/DVD/miizik videolar: izleme ile ¢evrimigi sosyal medyaya
katilm olarak belirlenen iki medya maruziyeti degiskeniyle, kizlarin
beden memnuniyetsizligi arasinda Oonemli Olgiide iliskili oldugu ortaya
koyulmugtur. Aragtirmadaki bir diger dikkat ¢ekici bulgu da geleneksel veya
yeni medyaya maruz kalma degiskenlerinden higbirinin erkek g¢ocuklarin
beden memnuniyetsizligini etkilememis olmasidir. Bunun vyerine, erkek
cocuklarin beden memnuniyetsizligini, aile iiyelerinin kilo elestirilerinden
etkilendigi goriilmiigtiir. Akranlarin kilo algist her iki cinsiyette de beden
memnuniyetsizligini etkilemekle birlikte, bu etki kizlar arasinda daha giiglii
oldugu bulunmustur. Aragtirmanin sonunda, Singapur’daki gocuklar arasinda
viicut memnuniyetsizliginin 6nctillerinde, 6zellikle televizyon/VCD/DVD/
miizik videolarina maruz kalma, ailenin kilo elestirileri ve akranlarin kilo
algis1 gibi konularda cinsiyet farkhiliklar1 oldugu ortaya konulmustur.
Egitimcilerin ve saglk yetkilileri, medya ve okul saghig: egitim programlari
tasarlarken bu farkliliklar1 goéz 6niinde bulundurmalari 6nerilmistir.

Toplumsal Cinsiyet yaklagimma dayanan ikinci makale ise yakin bir
tarihte yaymlanmig olan Karlsson vd. (2023) tarafindan spor isletmelerinin
web sitelerinde gocuklarin gorsel temsillerini aragtiran makaledir. Orneklem
olarak spor yapan 697 cocuk goriintiisii segilerek, orneklem {izerinden
yorumlayici igerik ve soylem analizi yapilmugti. Caligmada, bu sitelerde
ortaya ¢ikan ideal miigterinin, beyaz, fiziksel olarak aktif, yetenekli ve zayif
bir erkek ya da kiz oldugu belirlenmistir. Tiiketim kiiltiiriiniin, gocuk
sporlarinda alternatif normlar ve fikirler iretmek yerine mevcut normatif
gergeveleri yeniden iiretmekte ve korumakta oldugu tespit edilmistir.
Ayrica, galismada ¢ocuklarin yetenekli oldugu kadar da masum olarak da
temsil edildigi, hem neseli ve aktif hem de korunmasi gereken bir ¢ocukluk
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sergilenmekte oldugu bulgulanmugtir. Sembolik kisilerin aktif ve bagimsiz
olarak (yeniden) iiretilmesi, spor yapan ve zaten fiziksel olarak aktif olan
gocuklara (ve onlarin ebeveynlerine) hitap etme amaci tagidigr ifade edilmistir.
Bu durumun, spor gelisgimi hakkindaki séylemsel beklentiler ile ¢ocuklarin
gelisen bireyler olarak ebeveyn normlarini ve ¢ocugun potansiyelini en iist
diizeye ¢ikarma hedeflerini igerdigi sdylenmigtir. Sembolik kisilerin gocuklar
ve ¢ocukluk hakkinda daha genis sdylemlerle ve bunlarin igerdigi sosyal
ve kiiltiirel beklentilerle yakindan iliskili oldugu bulgulanmistir. Cocuk ve
geng sporunun kar amaci glitmeyen bir i modeline doniigmesiyle birlikte,
ideal miisteri beyaz, fiziksel olarak aktif, yetenekli ve zayif bir erkek veya
kiz ¢ocugu olarak ortaya ¢ikdigr sonucuna ulagilmistir. Bu durumda, g¢ocuk
sporunun ticarilesmesiyle birlikte, ayn1 zamanda normatif bir hale geldigi

bulgulanmistir.

Ugiincii olarak digerlerine gore daha sik rastlanan bir diger yaklagim
bigimi de Tarihsel Perspektif olmugtur. Korsvold (2017), geriye doniik
medya deneyimlerinde gocukluga iliskin anlatilarin hem ¢agdas ¢ocukluk
kavramlarindan hem de yeni medya akisindan etkilendigi iddiasiyla bir
caligma yiirtitmiigtiir. Arastirmaci, ilk grupta 1952 ve 1961 yillar1 arasinda
dogmus dort katihmcryla (bir erkek, ti¢ kadimn) ; ikinci grupta ise yaklagik
1970 dogumlu dort katiimciyla (bir erkek, ii¢ kadin) bir odak grup
goriigmesi gergeklestirmistir.  Aragtirmanin sonucunda, katilimeilarin ilk
anilarinin ¢ocuklar i¢in radyo ve televizyon programlarina bagh oldugunu
tespit etmigtir. 1950°ler ve 1960’larda Norveg’te biiyiiyen ¢ocuklar igin
popiiler radyo iiriinii Barnetimen For de Minste gibi medya deneyimlerinin,
kolektif hafizalarin olugmasina yol agabilecek paylagilan deneyimler oldugu
belirlenmigtir. Yine 1970 nesli igin de amlar, popiiler TV iriinii Barne-
TV’den olustugu belirlenmistir. Bununla birlikte, televizyon dizilerinden
tiiretilen yan {irlinler, 1961°den itibaren gok kiigiik yaglardaki ¢ocuklar igin
olan Pernille dizisi gibi, televizyonun 6ncii giinlerinden kalma ve 1968°de
yayimlanan tek tiirii olan Pernilleboken gibi iiriinler mevcuttu. Unlii radyo
seslerinin kitaplar1 ve kayitlari, gok ge¢gmeden piyasada yerini alarak, geng
gocuklarin dinleme deneyimlerinin bir uzantis1 ve ¢ocuklar igin tasarlanmug
radyo kiiltiiriiniin devami olarak sunuldugu tespit edilmistir. Caligmanin
sonunda, ¢ocuklar ve medya deneyimleriyle Ozellikle baglantili olan
katihmcilarin amilarinin, gocukluklarinin yapist ve igerigi ile meydana gelen
tarihsel degisiklikler 151¢1nda analiz edilmesi gerektigi 6nerilmigtir.

Tarihsel Yaklagima sahip diger bir ¢aliyma ise, Poyntz vd. (2016)
gocuk medyas1 ¢aligmalarinin  kurumsallagma  siirecine 151k tutarak bu
alanin kuramsal ve pratik agmazlarimi tartigmayr amaglamayan ¢aligmasidir.
Gahiyma, 2007 yiinda hem Journal of Childven and Media’nin (JOCAM)
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yayimlanmaya baglamast hem de Kanada’da genglik kiiltiirleri tizerine ¢alisan
arastirmacilarin bir araya gelerek Association for Research in Cultures of Youny
Peopley (ARCYP) kurmasiyla baglayan donemi mercek altina almaktadir.
Aragtirmacilar, ARCYP yiiriitiici kurulunun iiyeleri olarak, orgiitiin ilk
on yilindaki deneyimlerden yola ¢ikarak, ¢ocuk ve medya c¢aligmalarinda
ortaya ¢ikan tarihsel gerilimleri ve gelecege dair yonelimleri tartigmaktadir.
Makalenin temel bulgulari, ¢ocuk ve medya ¢aligmalarinda siiregelen bazi
yapisal bosluklara ve kuramsal gerilimlere isaret etmektedir. Ozellikle,
metinsellik ve otorite, tiiketim ve gocuklarin eylemliligi, yurttaglik ve iktidar
iligkileri etrafinda sekillenen tartigmalarin, alanda ¢6ziim bekleyen meseleler
olarak varligini stirdiirdiigii belirtmigtir. Ayrica, neoliberal piyasa kogullarinda
gocuklarin ve genglerin risk altinda yagama bigimlerinin normallestigi bir
donemde, medya Kkiiltiirlerinin gocuklar iizerindeki etkisini sorgulamanin
aciliyeti vurgulanmaktadir. Appadurarnin (2013), kiiresel toplumlarda
riskin her yerde oluguna yaptig1 génderme iizerinden, medya ¢aligmalarinin
yalnizca kiiltiirel degil ayn1 zamanda siyasal ve ekonomik boyutlarini da
kapsayan ¢ok katmanli bir analiz gerektirdigi ortaya konulmaktadir. Alana
katkis1 bakimindan bu ¢aliyma, ¢ocuk ve medya arastirmalarinin yalnizca
akademik bir ugrag olmanin 6tesine gegerek gocukluk deneyimlerine yon
veren kiiresel yapilarin elestirel ¢oziimlemesini igeren politik bir sorumluluk
tagidigini ileri siirmektedir. ARCYP’nin tarihinden hareketle gelistirilen bu
perspektif, aragtirmacilarin sadece izleyen degil ayn1 zamanda miidahil olan
bir konumda durmalar1 gerektigini savunmaktadir.

Cocuk ve medya alanindaki ¢aligmalarda sikga kargimiza ¢ikan
yaklagimlardan biri olan Medya OkurYazarligin1 merkeze alan iki ¢aligma
oldugu goriilmiistiir. Bunlardan ilki, yeni medyadaki yalan haberlere karg
genglerin okur yazarlik becerilerini inceleyen Notley ve Dezuanni (2019)’nin
makalesidir. Aragtirmada, Avustralya Istatistik Biirosu’nun oranlarina gore
eyalet (NSW/ACT, VIC/TAS, QLD, SA/NT, WA) ve bolge (metropol, ig
bolge, dig bolge/uzak bolge) kategorilerine gore de benzer sekilde temsili
gruplamalart belirlenerek, 8 ila 16 yaslar1 arasindaki 1000 gengle haber
titketimleri, haberle etkilegimleri ve deneyimleri iizerine anket uygulamasi
yapilmugtir. Genis ¢apli temsiliyeti saglamak amaciyla, yas (8-12 ve 13-16)
ve cinsiyet (erkek ve kiz) kategorilerine gore temsil giicli yiiksek capraz
gruplamalar gergeklestirilmigtir. Yapilan aragtirmanin sonucunda, geng
Avustralyalilarin diizenli olarak ¢ok sayida haber tiikettigini ve bu haberleri
birgok farkli kaynaktan aldiklari belirlenmigtir. Arastirma bulgularinda,
sosyal medya haber alma konusunda popiiler bir kaynak olsa da, genglerin
yalnizca iigte birinin ¢evrimigi sahte haberleri veya dezenformasyonu tespit
etme konusunda kendine giivendikleri tespit edilmigtir. Genglerin yarisindan
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fazlasinin ise gevrimigi kargilagtiklart haberlerin dogru olup olmadigini
nadiren sorguladiklar1 ya da hi¢ sorgulamadiklar1 ortaya ¢ikarilmugtir.  Yine
aragtirmada, gen¢ Avustralyalilarin Oncelikli olarak haberleri ailelerinden
aldiklar1 da belirlenmigtir. Makalenin sonunda, egitimcilerin ve hiikiimetlerin,
haberin toplumdaki roliinii nasil taniyacaklarini ve genglerin haberleri
elestirel bigimde degerlendirme becerilerini gelistirecek sekilde haber okur-
yazarlik becerilerinin gelistirilmesi 6nerilmistir.

Diger bir galigma ise, Alroqi vd. (2022) tarafindan, Suudi Arabistan’da
1 ila 3 yag arasindaki 220 ¢ocugun ekran medyasi kullanimi ve okuryazarlik
uygulamalar1  {izerine yapilan aragtirmadir.  Aragtirma  bulgularina
bakildiginda, ¢ocuklarin biiyiik ¢ogunlugunun ekran medyasiyla 2 yagindan
once tanigtig1 ve giinliik ortalama ekran siiresinin yaklagik 3 saat oldugunu
ortaya konulmustur. Bu siirenin, Diinya Saglik Orgiitii ve Amerikan Pediatri
Akademisi’nin 6nerdigi sinirlar agtig ifade edilmistir. Cocuklarin en gok
tercih ettigi igerikler arasinda Iftah Ya Simsim (Susam Sokagrnin Arapga
versiyonu) gibi TV programlari ve ¢ocuk sarkilar1 yer aldigi bulgulanmustur.
Buna kargin, 6rneklemdeki ¢ocuklarin %40°mna hig kitap okunmamug ve dortte
biri (%25’1) evlerinde ¢ocuk kitab1 bulundurmamig oldugu belirlenmisgtir.
Bulgular, ekran siiresinin kiigiik ¢ocuklarin okuma etkinliklerinin 6ntine
gectigini  gostermigtir.  Ebeveynlerin  ¢ogunlugu iyi egitimli olmasina
ragmen, okuma pratigi diigiik seviyede oldugu da aragtirmada dikkat geken
bir diger 6nemli bulgu olmugtur. Caliyma, medya ile yogun etkilesimin ve
diisiik okuryazarlik ortaminin, erken ¢ocukluk doneminde gelisimsel agidan
potansiyel riskler barindirabilecegine isaret edilmistir. Ayrica elde edilen
bulgularda, egitimli ebeveynlerin ¢ocuklarinin medya kullanimi konusunda
daha fazla bilgi edinmeye istekli olduklarin1 ve bu tiir aragtirmalara katilim
gostermeye agik olduklarini ortaya gikarmistir. Makalenin sonunda, Suudi
Arabistan’daki politika yapicilar tarafindan, ebeveynlerin ihtiyag ve ilgileri
dikkate almarak, medya kullanimina iliskin kapsamli ve rehber niteliginde
stratejiler gelistirilmesi gerekliligi vurgulanmistir.

Incelenen makalelerde goze arpan bir diger yaklagim da Ekosentrik
Yaklagim  ((gocuklarin  geligimini  korumak igin zararli igeriklerin
sinirlandirilmast yaklagimi) olmugtur. Knake (2010), ABD’de ¢ocuklarin
kitle iletigim araglarina —6zellikle siddet igerikli video oyunlarina— erigiminin
diizenlenmesine yonelik hukuki yaklagimlari, sosyal bilimsel aragtirma
bulgular1 1g1ginda analiz etmeyi amaglamistir. Knake (2010), ozellikle
Schwarzenegger veya Entertainment Merchants Association (Eglence
Tiicarlart Dernegi) davasi lizerinden yola ¢ikarak, mahkemelerin ¢ocuklar:
zararh medya igeriklerinden korumaya yonelik diizenlemeleri nasil
yorumladigini ve bu yorumlarin Amerikan Anayasasi kapsamindaki ifade
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ozgiirliigii ¢ergevesinde nasil sekillendigini sorgulamistir. 2010 yilinda ABD
Yiiksek Mahkemesi tarafindan ele alinan bu dava, Kaliforniya Eyaleti’nin,
18 yagsin altindaki bireylere giddet igeren video oyunlarinin satigini veya
kiralanmasini yasaklayan bir yasa ¢ikarmasi iizerine agilmugtir. Yasa, ayni
zamanda bu oyunlara uyari etiketi konulmasini zorunlu kilmaktaydi. Ancak
video oyun endiistrisini temsil eden Entertainment Merchants Association,
bu yasanin anayasal haklar1 ihlal ettigini 6ne siirerek dava agmug, Yiiksek
Mahkeme de bu diizenlemeyi ifade Ozgiirliigiinii ihlal ettigi gerekgesiyle
iptal etmigtir. Mahkeme, giddet igerigini ¢ocuklara yonelik cinsel igerik
gibi Ozel bir sinirlama kategorisine sokmamig; video oyunlarini kitaplar,
filmler ve tiyatro eserleri gibi ifade araglar1 kapsaminda degerlendirmistir.
Ayrica, Kaliforniya’nin gocuklara yonelik zararlar1 bilimsel olarak yeterince
kanitlayamadigini belirtmigtir.

Knake (2010), bu dava 6rnegini merkeze alarak, ¢ocuklarin medya
siddetinden korunmasina yonelik bilimsel bulgulara ragmen hukukun
diizenleyici bir ¢ergeve olusturamamasinin nedenlerini tartigmaktadir. Ona
gore, bu kopuklugun temelinde mahkemelerin nedensellik konusundaki
kati standartlar1 ve ifade Ozgiirliigiini mutlak bigimde yorumlamalar:
yatmaktadir. Cahigma, bu baglamda Barbara Bennett Woodhouse’un
onerdigi ve medya ile pazarlama sisteminin ¢ocuklar {izerindeki etkilerini
gevresel bir zarar olarak tanimlayan “ekosentrizm” yaklagimini incelemekte;
cocuk odakli yeni bir diizenleyici paradigmanin miimkiin olup olmadigini
degerlendirmektedir. Knake’e gore (2010), ekosentrik bakis agisi, sosyal
bilimlerden gelen bulgular ile hukuk arasinda koprii kurabilecek alternatif
bir ¢erceve sunmaktadir. Bu yoniiyle ¢aliyma, ¢ocuk haklari, medya etigi,
ifade 6zgiirliigii ve hukuk iligkisini gok-disiplinli bir perspektifle ele almakta;
medya giddetinin gocuk geligimi tizerindeki olumsuz etkilerinin hukuki
diizeyde nasil daha etkili bi¢gimde ele alinabilecegine dair 6nemli tartigmalar
ortaya koymaktadir.

Knake (2010)’in makalesinde yiirtittiigii kuramsal tartigma, medya
igeriklerinin  ¢ocuklar {izerindeki olumsuz etkilerine iliskin kapsaml
bilimsel bulgulara ragmen, bu verilerin hukuk ve politika diizeyinde somut
diizenlemelere doniigememesinin temel nedenlerine 151k tutmaktadir. Knake
(2010) , ozellikle yargt organlarinin “nedensellik” konusunda benimsedigi
yiksek ispat standartlarinin ve “Birinci Degisiklik” kapsaminda ifade
ozgiirliigiinii neredeyse mutlak bi¢gimde yorumlama egilimlerinin, gocuklar
zararll medya igeriklerinden korumaya yonelik yasal girigimlerin Oniinii
tikadigin1 vurgulamaktadir. Schwarzenegger v. Entertainment Merchants
Ass’n davasi gibi ornekler, bilimsel aragtirmalarin ortaya koydugu risk ve
zararlar kargisinda dahi mahkemelerin diizenleyici miidahaleye mesafeli
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yaklagtigini gostermektedir. Bu hukuki direncin agilmasi i¢in Knake, Barbara
Woodhouse’un gelistirdigi “ekosentrik” yani ¢ocuklart medya ve pazarlama
sisteminin olumsuz etkilerine karg1 sinirlandirma perspektifini 6nemli bir
¢oziim Onerisi olarak sunmaktadir. Ekosentrizm, gocuk haklarini merkeze
alan, biitiinciil ve koruyucu bir diizenleyici gerceve sunarak, mevcut yasal
statiikoya meydan okuma potansiyeline sahip bulunmaktadir. Boylece,
medya etigi, ¢ocuk haklar1 hukuku ve iletigim g¢aligmalart alaninda yeni
tartisma bagliklarinin 6niinii agmaktadir. Ayrica, ¢alisma, yalnizca hukuki
diizenlemelerin degil, ayn1 zamanda medya sektoriintin etik sorumluluklarinin
da yeniden diisiiniilmesi gerektigini savunarak, uygulayicilar ve politika

yapicilar igin yol gosterici niteliktedir.

Lapierre ve Rozendaal (2018), caligmasinda, gocuk ve reklam {izerine
yapilan ¢aligmalardan yola ¢ikarak, gocuklarin nasil sosyallestirildigi, nasil
gelistigi ve tiiketiciler olarak nasil davrandiklar1 agiklarken kullandiklar
Tiiketici Sosyallesme Model’nde hareket etmistir. Aragtirmada, alandaki
literatiiriiniin en giiglii oldugu diistiniilen Hollanda ve Amerika Birlegik
Devletleri  segilerek  kargilagtirlmugtir.  Aragtirmada, Amerika Birlesik
Devletleri’nden 5-12 yag arasinda olan gocuklarin ebeveynleri arasinda,
954 anneyle, Hollanda’dan ise 437 anneyle goriistilmiistiir. Aragtirmanin
sonucunda, bu iki {iilkedeki ¢ocuklarin tiiketici olarak sosyallesmelersi,
ebeveynlerin gocuklarinin tiiketici geligimi ve davraniglart hakkinda 6nemli
farkliliklar oldugunu ortaya konulmustur. Arastirmaya gore, ABD’deki
gocuklar, Avrupa’daki akranlarina kiyasla ekranlara ¢ok daha bagimli bir
yagam siirmektedir. ABD’li gocuklar ortalama olarak giinde yaklagik bir saat
daha fazla televizyon izlemektedir. Evde kimse izlemese bile televizyonun agik
kalma olasilig1 daha ytiksektir. ABD’li gocuklarin yatak odasinda televizyon
bulundurma ihtimali 3,5 kat, video oyun konsolu bulundurma ihtimali 2,3
kat, tablet bulundurma ihtimali ise 3,7 kat daha fazladir. Hollandali ¢ocuklar
ise sadece radyo sahibi olma konusunda daha yiiksek orandadir (yiizde 45
daha olas1). Ayrica, ABD’li ebeveynler gocuklariyla tiiketim konularinda
daha fazla konugsmakta ve onlari aligverise daha ¢ok dahil etmektedir.
Cocuklarin tiiketici gelisgimindeki farklara odaklanilmugtir. ABD’li gocuklar,
titketimin sosyal yonlerine daha ¢ok odaklanmakta (6rnegin, bagkalarinin
titketimleri hakkindaki diigtincelerine 6nem vermek) fakat reklamlar
anlama diizeylerinde ebeveyn algilarina gore iki tilke arasinda anlamli bir
tark bulunmamaktadir. Buna karsin, ABD’li ¢ocuklarin, %30°’luk bir oranla,
Hollandali akranlarina gore tiiketim mallart igin ebeveynlerinden daha
fazla talepte bulunduklari tespit edilmigtir. Ayrica, Amerikali ¢ocuklarin
ebeveynleriyle tiiketim {irtinleri hakkinda daha fazla tartigma yagadiklar
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bulgulanmigtir. Bu farkliliklarin, iki iilke arasindaki tiiketim kiiltiirtindeki
farklihiklardan kaynaklanabilecegi ifade edilmistir.

Kordrostami vd. (2018), Iran’da cocuklarin medya davranilarini,
ebeveyn endiselerini ve arabuluculuk tarzlarim inceleyerek, medya
sosyallesme teorisinden hareketle, Bati iilkelerindeki ebeveynlere dayali
aragtirmalarla kargilagtirmay: hedeflemistir. Kuzey Iran’daki bir sehirde
yasayan, 8 ile 12 yaglar1 arasindaki ¢ocuklart olan dokuz Iranh ebeveynle
yapilan goriigme bulgularina dayal aragtirmada, biiyiikanne ve biiytikbabalar
ile diger genig aile iiyelerinin ebeveynlerle birlikte gocuklarin medya
kullanimini etkileyebilecegi, ancak Bati iilkelerinde ebeveynlerin genellikle
bu rolii tstlendigi gozlemlenmistir. Aragtirmada, ilk olarak, hafta sonlar1
diger aile iiyeleriyle vakit gegirerek ¢ocuklarin ekran siiresinin azaldigi
bulgulanmistir. Bu durumun, medyaya siirekli maruz kalmanin olumsuz
etkilerini azalttig1 ifade edilmigtir. Gortigmelerden hareketle, uzun siiren
savagin, Orta Dogu’daki istikrarsizlik ve sokaklarda gergeklesen aleni
infazlarin, bazi ebeveynlerin ¢ocuklarinin siddet igeren igeriklerden korktugu
konusunda endiselenmelerine yol agtig1 soylenmistir. Bu endiselerin 6zellikle
ebeveynlerin gosterdigi arabuluculuk tiiriinii etkiledigi belirlenmistir. Tranl:
ebeveynlerin gocuklarinin TV izlemelerini kontrol etmek igin dikkat dagitma
arabuluculugu gibi farkli arabuluculuk tiirlerini kullanma egiliminde olduklar1
goriilmiigtiir. Tranli ebeveynler, uygunsuz icerikleri agik¢a kisitlamamakta,
bunun yerine ¢ocuklar1 bagka bir geyle mesgul ederek belirli TV igeriklerinden

uzaklagtirmayt tercih ettikleri belirlenmistir.

Inceleme sonucunda ortaya gikan bir diger yaklagim da Sosyal Uygulama
Teorisi (SPT: Social Practice Theory) olmustur. Nairn ve Spotswood
(2015), 8-13 yag arast 58 Ingiliz ¢ocukla tiiketim mallarinin edinimi ve
kullanimi1 hakkindaki nitel tartigmalar1 analiz etmek igin Sosyal Uygulama
Teorisi (SPT: Social Practice Theory) gergevesini kullanan bir ¢aligma bulgu
sunumu yapmustir. Cocuklarin konugmalarindan tiikketim {riinlerinin —
ya da materyallerin— yasamlarinda 6nemli bir kaynak olarak kullanildig:
ortaya ¢ikarilmistir. Cocuklarin; diziistii bilgisayarlar, oyun konsollari,
cep telefonlar1 gibi teknolojik iiriinlerden, kiyafetlerden, Doctor Who gibi
koleksiyonluk egyalar ile evcil hayvanlardan bahsettikleri bulgulanmistir. En
ok teknolojik ve moda iiriinlerine atifta bulunuldugu ve bunlarin neredeyse
her zaman belirli markalarla iligkilendirildigi tespit edilmistir. Nesnelerin
“toplumsal ve simgesel 6nemi” de ortaya konugulmustur. Ornegin, bir
telefonu evi aramak i¢in kullanmak gibi tiriin iglevselligi; hediye verme ve
alma yoluyla duygusal baglar1 giiclendirme; yalniz hissetmemek igin evcil
hayvan isteme gibi kirilmig duygusal baglar1 telafi etme; ve nihayetinde
titketim ile akran hiyerarsisi igindeki toplumsal konum arasindaki iligki
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anlamlari oldugu da belirlenmistir. Bu son anlamin, 6zellikle belirli teknoloji
ve giyim markalarinin belirli sosyal konumlarla iligkilendirilmesiyle en baskin
anlam olarak 6ne giktigr goriilmiistiir. Ornegin, gocuklarin sdylemlerinde
stirekli olarak yer alan ve ‘popiilerler’ ya da ‘havali grup’ olarak adlandirilan
sosyal bir grup, acik bir bigcimde ‘tasarimcr’ markalarla 6zdeglestirilmektedir.
Verilerde, “sosyal tiiketimi tanima” (social consumption recognition),
“sosyal tiiketimi sergileme” (social consumption performance) ve “sosyal
titketim 1ile iletigim kurma” (social consumption communication) olarak
adlandirlan sosyal konumla iligkili {i¢ ayr1 fakat birbiriyle baglantili yeterlilik
kiimesi belirlenmigtir. Bu yeterliliklerin markali teknoloji ve kiyafetlerle,
akran hiyerarsisi kavramlariyla nasil e zamanli birlegerek ¢ocuk tiiketiminin
agtkga tanimlanabilir bir toplumsal pratik olusturdugu gosterilmigtir.
Tiiketimin gocuklar arasinda toplumsal anlami olan, 6grenilen ve sergilenen
bir pratik haline geldigi bulgulanmugtir.

Tiiketim kiiltiiriiyle yakindan iligkili olan T. Veblen’in “Gosteriggi
Tiiketim” kavramindan yola ¢ikan yaklagimi tagiyan Gudmunson ve Beutler
(2012) ’in makalesinde, ebeveynin ¢ocuga yonelik sicak, destekleyici ve
ilgili davraniglarinin, ergenin gosterise dayali tiiketim egilimlerini nasil
etkiledigini analiz etmeyi hedeflemektedir. Ozellikle ailede sunulan duygusal
destek diizeyinin, ergenlerin materyalist degerler edinimi ve tiiketim temelli
kimlik ingas1 tizerindeki rolii arastirilmistir. Bu ¢ergevede ¢aligma, aile igi
iligki kalitesinin tiiketim psikolojisiyle nasil kesigtigini anlamay1 amaglamugtir.
Gosterigei titketim, yalmzca ekonomik degil, ayn1 zamanda psikolojik ve
sosyo-kiiltiirel bir olgu olarak ele alinmugtir. Ergenlik donemi ise bireyin
kimlik gelisiminin ve toplumsal aidiyet ihtiyacimin belirginlestigi, ayni
zamanda tiiketim davramiglarinin kalict hale geldigi kritik bir evre oldugu igin
bu donemde sekillenen tiiketim tutumlarinin hangi ailevi dinamiklerle iligkili
oldugunun ortaya konmast hem gelisim psikolojisi hem de tiiketici davraniglar
alanlar1 agisindan 6nem tagrycag ifade edilmistir. Calisma, ebeveyn ilgisinin
yalnizca duygusal degil, davranigsal sonuglar dogurabilecegini ortaya
koyarak aile-gocuk iligkisinin tiiketim pratikleri iizerindeki etkisini agiga
gikarmugtir. Aragtirma, ergenlerin gosteriggi titketim tutumlarimn etkileyen
ailevi ve gevresel faktorleri gok boyutlu olarak ele almugtir. Ebeveyn bakimu,
ozellikle ebeveynin ¢ocuguna yonelik ilgi, anlayig ve sicaklik gibi olumlu
tutumlarin, ergenlerde gosterisgi titketim egilimini anlamli diizeyde azalttigy
belirlenmistir. Ozellikle anne bakimu, bu iliski agisindan daha giiglii bir etkiye
sahip bulunmugtur. Destekleyici aile ortaminin, ergenlerin benlik saygisini
giiglendirmekte ve maddi bagariya dayali kimlik arayigini zayiflatarak,
materyalist degerlere yonelimini azalttigr tespit edilmigtir. Buna kargilik,
ebeveyn ilgisinin yetersizligi, geng bireylerin tiiketim yoluyla sosyal onay
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ve aidiyet arayigina yonelme egilimini arttirdigy belirlenmistir. Aragtirmanin
bulgularina gore, cinsiyet ve yas degiskenleri, gosterisci tiiketim tizerinde
anlaml farklilik yaratmugtir. Erkek ergenlerin gosteriggl tiiketim tutumlar:
kizlara kiyasla daha yiiksek ¢ikmuig; yag arttik¢a daha yiiksek diizeyde gosterisgi
titketim egilimi gosterdigi bulgulanmistir. Ebeveynin egitim diizeyi arttikga,
ergenlerin gosterige dayali tiiketim tutumlarinda azalma gozlemlenmigtir. Bu
durum, ebeveynin egitimle birlikte daha bilingli ve yonlendirici bir titkketim
kiiltiirii aktarmastyla iliskilendirilmigtir. Medya kullanimi, 6zellikle ekran
baginda gegirilen siirenin fazlaligi, ergenlerin gosteriggi titketim tutumlarini
anlamli gekilde artmig olmasi da bir diger 6nemli bulgudur. Bu durum, djjital
ortamlarin titketim kiiltiirtinii pekigtirici etkisini ortaya koymaktadir. S6z
konusu bulgular, gosteriggi tiiketimin yalnizca bireysel bir tercih degil, ayni
zamanda ailevi, demografik ve gevresel etkenlerle sekillenen karmagik bir
sosyal olgu oldugunu ortaya koymustur. Bulgular, ebeveynler, egitimciler,
medya okuryazarligi programlari gelistiricileri ve sosyal politika yapicilar
igin somut ¢ikarimlar sunmaktadir. Makalede, konunun ¢oziimiinde, medya
kullaniminin diizenlenmesi, ebeveyn destek programlarinin yayginlagtirtlmasi
ve aile igi iletigimin gii¢lendirilmesi, geng bireylerin saglikl tiiketim tutumlar:
gelistirmesi agisindan 6nemli stratejiler olarak 6ne ¢tkmaktadir.

Incelenen makalelerde son olarak, Sosyal Yapilandirmaci Yaklagimin da
kullanildig goriilmiistiir. Drotner (2020), okul diginda, 6-16 yag aras1 171
gocugun film {retimi iizerine bir vaka galigmasimna uygulanmugtir. Sosyal
yapilandirmaci yaklagimda, dijital igerik tretimini bireysel bir hobi ya da
yalnizca teknik bir beceri olarak degil, sosyal olarak yerlesik ve kolektif
bir pratik olarak ele alinmaktadir. Bu yaklagim, igerik iiretiminin stiregsel
dogasimi anlamada 6nemli avantajlar sunmaktadir; giinkii bilgi aktarimini
ogretmen merkezli bir model yerine, Ogrencilerin aktif bilgi ve anlam
tireticisi olarak konumlandirildigr  bir ¢ergevede degerlendirmektedir.
Bu baglamda 6grenme, yalmzca biligsel degil; ayni zamanda sosyal,
gostergebilimsel ve teknolojik boyutlart da igeren gok katmanli bir siireg
olarak kavranmaktadir. Arastirma bulgulari, dijital igerik tiretim siirecini
sekillendiren sosyal etkilesim, gostergebilimsel miizakere ve uygulama
temelli 6grenme olmak {iizere ii¢ temel analitik kategori ortaya konulmustur.
Film yapim siireglerinde 6grencilerin kolektif iiretim ve rol paylagimi yoluyla
isbirligine dayali 6grenme ortamlar1 gelistirdikleri, teknik becerilere dayal
gegici liderlikler tistlendikleri ve ok modlu anlati tiretimi gergeklestirdikleri
gozlemlenmigtir. Ayrica, teknik sinirliliklar kargisinda 6grencilerin dogaglama
¢oziim gelistirme ve akran destegine dayali 6grenme yollar1 gelistirdikleri
goriilmiigtiir. Makalenin gocuk ve genglerin medya {iriinii tiretirken, sosyal
etkilesime, yeterliliklerini arttirmaya ve 6grenmeye verdigi 6nem goz Oniine
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alindiginda diger ¢aligmalarin aksine bu ¢aliymada, ¢ocuk ve medya iligkisine
olumlu bakildig1 s6ylenebilmektedir.

Sonug ve Oneriler

Incelenen aragtirmalarda farkli sosyo-kiiltiirel, ekonomik ve medya
perspektiflerine dayanan yaklagimlar 6ne ¢ikmaktadir. Elestirel Yaklagim,
Kiiltiirel Caligmalar Yaklagimi, Toplumsal Cinsiyet Yaklagimui gibi gok gesitli
teoriler, gocuklarin medya ile etkilesimlerini, titketim kiiltiiriinii ve kimlik
olusum siireglerini anlamak adina 6nemli bir yer tutmaktadir. Bu yaklagimlar,
gocuklarin medya ve tiiketim kiiltiirii ile etkilesimlerinde yasadiklar1 giig
dengeleri, toplumlarin kiiltiirel iiretim siiregleri ve ailelerin etkisi tizerine
derinlemesine analizler sunmaktadir. Bu makalelerde, ¢ocuklarin medya ile
etkilesiminin yalnizca bireysel bir deneyim degil, ayn1 zamanda toplumsal,
kiiltiirel ve ailevi faktorlerle sekillenen karmagik bir siireg oldugu ortaya
koyulmaktadur. Kiiltiirel galigmalara dayanan yaklagimlara sahip makalelerde,
cocuklarin medya tiriinlerinden yalmzca tiiketici olarak degil, ayn1 zamanda
sosyal aidiyet duygusu gelistiren ve kiiltiirel iiretim stireglerine katki saglayan
bireyler olarak nasil anlamlar trettiklerini incelendigi goriilmiistiir. Bu
yaklagima dayanan ¢aligmalarda, ¢ocuklarin medya iiriinleriyle olan iligkisi,
onlarin kimlik gelisimleri, sosyal baglar kurma siiregleri ve kiiltiirel anlamlar
tretmeleri agisindan kritik bir 6neme sahip oldugu vurgulanmugtir. Kiiltiirel
Caligmalar Yaklagimina dayanan ¢aligmalarda, ¢ocuklarin medya igeriklerini
pasif bir gekilde tiiketen bireyler olarak degil, aktif katilimcilar, anlam iireten
ve kimlik inga eden bireyler olarak ele alinmasi gerektigi ifade edilmistir.

Toplumsal cinsiyet perspektife sahip makalelerde, ¢ocuklarin medya ile
etkilesimlerinin cinsiyetler arasi farkliliklar gosterdigini ve medya igerigi
ile gocuklarin beden algisi gibi konularda 6nemli etkiler yarattigini ortaya
koymaktadir. Ayrica, medya okuryazarligi kavrami, ¢ocuklarin medya
igeriklerini elegtirel bir sekilde degerlendirme becerilerini geligtirmelerini
savunmakta, bu becerilerin djjital gagda giderek daha da ©6nemli hale
geldigini vurgulamaktadir. Tarihsel yaklagima sahip makalelerde ise medya
kiiltiirlerinin zamanla nasil evrildigini ve bu degisimlerin ¢ocukluk anlayigina
olan etkileri irdelenmistir. Cocuklarin medya deneyimlerinin tarihsel
baglamda incelenmesi, gelecekteki medya kullanimimni daha iyi anlamak
igin gerekli oldugu belirtilmigtir. Ekosentrik yaklagima sahip makalede
ise, ¢ocuklarin medya ve pazarlama sistemlerinin olumsuz etkilerinden
korunabilmesi adina gerekli diizenleyici gergeveleri savunmaktadir.

Medyanin gocuklar iizerindeki etkileri incelenirken, ozellikle medya
okuryazarhiginin giiglendirilmesi, ailelerin bilinglendirilmesi ve toplumun
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medya ve reklam stratejilerinin gocuklar {izerindeki potansiyel zararl
etkilerine karsi daha duyarli hale getirilmesi gerektigi vurgulanmaktadir.
Caligmalar, ozellikle ¢ocuklarin medya igeriklerine maruz kalmalarinin
kiiltiirel ve toplumsal normlarla nasil gekillendigini ve medya, pazarlama
ve ticaretin ¢ocuklarin kimlik ve tiiketim siireglerine nasil etki ettigini
aragtirmaktadir. Bu baglamda, ¢ocuklarin medya igerikleri ile etkilesimleri
yalnizca bireysel degil, toplumsal baglamda da sekillenmektedir. Cocuk
ve Tiiketim kiiltiiri alaninda yapilacak olan yeni ¢aligmalar igin agsagidaki
oneriler getirilebilmektedir:

* Medya okuryazarhi@inin ¢ocuklar igin daha etkili bir sekilde nasil
gelistirilebilecegi  konusunda daha fazla deneysel aragtirmalar
yapilmalidir. Bu, ¢ocuklarin medya igeriklerini daha bilingli bir sekilde
degerlendirebilmeleri igin gerekli becerilerin kazandiriimas: adina
kritik 6Gneme sahiptir.

* Cocuklarin yalnizca medya igerigini tiikketmeleri degil, ayn1 zamanda
dyjital igerik tiretme siireglerine nasil dahil olduklart daha derinlemesine
incelenmelidir. Dijital platformlarda igerik tretme ve paylasma
becerilerinin ¢ocuklarin gelisim stiregleri tizerindeki etkileri, sosyal
pratiklerin ve toplumsal etkilegimlerin nasil sekillendigi gibi konular,
gelecekteki caligmalar i¢in 6nemli bir alan olugturabilecektir.

o Incelenen makalelerde, ii¢ makale haricinde (Iran, Tiirkiye ve
Suudi Arabistan) agirlikli olarak Batili {ilkelerde olan ¢ocuklarin
durumlarina iligkin aragtirmalar bulunmaktadir. Oysa, farkli kiiltiirel
baglamlarda ¢ocuklarin medya ile etkilesimlerini incelemek, kiiltiirel
tarklibklarin - ¢ocuklarin medya tiiketim aligkanliklar1 ve kimlik
olusumlar: tizerindeki etkilerini anlamak adina 6nemli bir aragtirma
alan1 olusturacaktir. Bu tiir aragtirmalar, medyanin evrensel etkilerinin
yani sira, yerel kiiltiirlerin de bu stiregteki roliinii anlamamiza yardimci
olacag: diigiiniilmektedir.

* Sosyal aglar ve gevrimigi platformlarin ¢ocuklarin medya tiiketim
aliskanliklarint ve kimliklerini nasil sekillendirdigi tizerine yapilan
aragtirmalar daha da derinlestirilmelidir. Cocuklarin sosyal medya
platformlarindaki etkilesimlerinin, kiiltiirel iiretim ve sosyal baglar
olusturma siireglerine nasil katkida bulundugu, kimlik gelisimlerini
nasil etkiledigi gibi konular, yeni aragtirmalarin odak noktasi
olabilecektir.

* Cocuklarin medya ile etkilesimlerinin toplumsal cinsiyet kimligi
tizerindeki etkileri {izerine daha fazla aragtirma yapilmasi
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gerekmektedir. Medyanin, ¢ocuklarin beden imaji, cinsiyet rolleri
ve toplumsal normlarla ilgili algilarini nasil sekillendirdigi, cinsiyetgi
temalarin medya igeriklerinde nasil yeniden tretildigi gibi konular,
onemli aragtirma alanlaridir.

 Tiiketim Kkiiltiiriiniin gocuklarin kimlik olugumundaki rolii iizerine
daha fazla odaklamlmalidir. Ozellikle, medya ve markalarin ¢ocuklar
tizerindeki etkisi ve bu etkilerin uzun vadeli sonuglari hakkinda
daha fazla ¢aliyma yapilmasi, pazarlama stratejilerinin  gocuklar
tizerindeki potansiyel zararli etkilerini 6nlemeye yonelik ¢oziimler
gelistirebilmektedir.

* Kimlik ve ingaa ile birlikte, yeni medyanin algoritmik yapis1 dikkate
alinmali gocuk, reklam tiiketim kiltiirii iliskisinde ~gocuklarin
reklam okur-yazarlik becerilerini 6lgen ve gelistirmeye yonelik yeni
aragtirmalara ihtiya¢ bulunmaktadir.

* Cocuklara yonelik medyadaki zararl igeriklerin (cinsellik, siddet
gibi), bilgisayar oyunlarina taginmig olmasi ve giiniimiizdeki yaygin
kullanimi ve bu oyunlara erisilebilirligi giindeme alindiginda, dijital
cagda ¢ocuk ve oyun iliskisini ele alan daha fazla ¢aligmaya ihtiyag
bulunmaktadir.

e Cocuk ve medya iligkisinde simrlandirici etik kodlara dayali
diizenlemeleri mercek altina alarak politika yapicilarina, denetleyici ve
uygulayicilara iyi Ornekleri inceleyen aragtirmalar yapilmalidir.



Cilem Tiyjba Kog / Deniz Elif Yavalar | 27

Kaynakgca

Alroqi, H., Serratrice, L., & Cameron-Faulkner, T. (2022). The home literacy
and media environment of Saudi toddlers. Journal of Children and Medin,
16(1), 95-106.

Baudrillard, J. (1995). Bir Tiiketim Kurami Uzerine. Coyito, 5, 89-102.

Bilgin, A., & Giiner, E (2017). Popiiler Kiiltiir ve Tlkokul Cagindaki Co-
cuk (Ogretmen Goriislerine Gore Durum Tespiti. Milli Egitim Deryyisi,
46(216), 117-133.

Biricik, Z. (2022). Yeni iletigim teknolojileri ile degisen ¢ocukluk kiiltiirii: Di-
jital cocukluk. Nevsehir Hact Bektas Veli Universitesi SBE Dergisi, 12(Diji-
tallesme), 108-124.

Buckingham, D. (2008). Children and media: A cultural studies approach. The
international handbook of childven, media and culture, 219-236.

Chandler, J., Cumpston, M., Li, T, Page, M. J., & Welch, V. (2019). Cochra-
ne handbook for systematic reviews of interventions. Hoboken: Wiley, 4.

Chapman, K. (2021). Characteristics of systematic reviews in the social scien-
ces. The Journal of Academic Libvavianship, 47(5), 102396.

Cekin, M. S. (2022). Gocuk ve Yeni Medya. I¢inde H. Yurdakul (Ed.), Dijital
Medya Hukuk ve Cocuk. Beykoz Belediyesi.

Drotner, K. (2020). Children’s digital content creation: Towards a processual
understanding of media production among Danish children. Journal of
Children and Medin, 14(2), 221-236.

Gudmunson, C. G., & Beutler, I. E (2012). Relation of parental caring to
conspicuous consumption attitudes in adolescents. Journal of Family and
Economic Issues, 33, 389-399.

Hill, J. A. (2011). Endangered childhoods: How consumerism is impacting
child and youth identity. Media, Culture & Society, 33(3), 347-362.

Inal, K. (2007). Gocugun orselenen diinyast. Ankara: Sobil Yaymcilik.
Jokinen, K., & Pohjola, K. A. (2011). Children with their dreams—what kind of
reveries are accepted in school context? Education 3-13, 39(2), 127-138.

Karaboga, M. T. (2018). Medya caginda ¢ocuk ve ¢ocuk kiiltiiri: $iddet ve
titketim kiilttirtintin yansimalari. Uluslararass Cocuk Edebiyaty ve Egitim
Arastirmalar: Dergisi (CEDAR), 2(2), 1-17.

Karlsson, J., Bickstrom, A., Kilger, M., & Redelius, K. (2023). Looks, Live-
liness, and Laughter: Visual Representations in Commercial Sports for
Children. International Journal of Sport Communication, 16(2), 178-186.

Keller, M., & Kalmus, V. (2009). Between consumerism and protectionism:

Attitudes towards children, consumption and the media in Estonia. Chil-
dhood, 16(3), 355-375.



28 | Tisketim Kiiltiivii ve Cocuk Uzerine Sistematik Bir Literatiir Analizi

Knake, R. N. (2010). From research conclusions to real change: Understanding
the First Amendment’s (non) response to the negative effects of media
on children by looking to the example of violent video game regulations.
SMUL Rev., 63, 1197.

Kordrostami, M., Vijayalakshmi, A., & Laczniak, R. N. (2018). Children’s
media socialisation: Parental concerns and mediation in Iran. Journal of
Marketing Management, 34(9-10), 819-840.

Korsvold, T. (2017). Childhood and Children’s Retrospective Media Con-
sumption Experiences. Novdicom Review, 38(2), 97.

Lame, G. (2019). Systematic literature veviews: An introduction. 1(1), 1633-1642.

Lapierre, M. A., & Rozendaal, E. (2018). Cross-national differences in consu-
mer socialization, development, and behavior: A comparison of children
in the United States and the Netherlands. Journal of Children and Media,
12(4), 388-405.

Livingstone, S. (2004). Media literacy and the challenge of new information
and communication technologies. The communication review, 7(1), 3-14.

Lwin, M. O, & Malik, S. (2012). The role of media exposure, peers, and family
on body dissatisfaction amongst boys and girls in Singapore. Journal of
Children and Media, 6(1), 69-82.

Moher, D., Liberati, A., Tetzlaff, J., & Altman, D. G. (2009). Preferred re-
porting items for systematic reviews and meta-analyses: The PRISMA
statement. Bmy, 339.

Nairn, A., & Spotswood, E (2015). “Obviously in the cool group they wear
designer things” A social practice theory perspective on children’s con-
sumption. European Journal of Mavketing, 49(9/10), 1460-1483.

Notley, T., & Dezuanni, M. (2019). Advancing children’s news media literacy:
Learning from the practices and experiences of young Australians. Media,
Culture & Society, 41(5), 689-707.

Pati, D., & Lorusso, L. N. (2018). How to write a systematic review of the li-
terature. HERD: Health Envivonments Research <& Design Journal, 11(1),
15-30.

Postman, N. (1985). The disappearance of childhood. Childhood Education,
61(4), 286-293.

Poyntz, S. R., Coulter, N., & Brisson, G. (2016). Past tensions and future pos-
sibilities: ARCYP and children’s media studies. Journal of Children and
Medin, 10(1), 47-53.

Rother, E. T. (2007). Systematic literature review X narrative review. Acta pa-
ulista de enfermagem, 20, v-vi.



Cilem Tiyjba Kog / Deniz Elif Yavalar | 29

Rowley, J., & Keegan, B. J. (2020). An overview of systematic literature re-
views in social media marketing. Journal of Information Science, 46(0),
725-738.

Snyder, H. (2019). Literature review as a research methodology: An overview
and guidelines. Journal of business vesearch, 104, 333-339.

Tufte, B. (2004). Children, media and consumption. Youny Consumers, 5(1),
69-76.

Whyke, T. W,, Chen, Z. T., Lopez-Mugica, J., & Wang, A. (2023). Unboxing
the Chinese blind boxes among China’s grown-up missing children: Pro-

babilistic and elastic prosumption through mediated collection, exchange
and resale of figurines. Global Media and China, 8(1), 93-111.

Willett, R. (2015). Children’s Media-referenced Games: The Lived Culture
of Consumer Texts on a School Playground. Children & Society, 29(5),
410-420.



30 | Tiiketim Kiiltiirii ve Cocuk Uzerine Sistematik Bir Litevatiiv Analizi



Bolim 2

Esik Bekgiligt Kuraminin Evrimi:
Gatekeeping’den Gatewatching’e

Oznur Nalginkaya'

Ozet

Konvansiyonel medyada haber segimi, belirli aktorlerin kontroliinde isleyen
merkezi bir siiregtir. Ancak dijitallesmeyle birlikte bu yap1 ¢ok aktorlii, katilimer
ve algoritmik temelli bir nitelige evrilmistir. Bu durum iletisim kuramlarinin
yeni medya gergekligi baglaminda yeniden ele alinmasi gerekliligini de
beraberinde getirmistir. Gazetecilikte hangi olaylarin haberlegtirilecegine
karar verildigi stireci agiklayan baglica kuramlardan biri olan esik bekgiligi,
bir yandan djjital doniistime uyum saglamaya galisirken, diger yandan klasik
medyaya Ozgli bazi 6zelliklerini korumaya ¢abalamigtir. Bu ¢alismada, esik
bekgiligi kuraminin geleneksel medya kosullarindaki isleyisinden hareketle;
sosyal medya, kullanic1 temelli igerik {iretimi, yapay zekd ve algoritmalarin
etkisiyle ortaya ¢ikan yeni esik yapilart incelenmis; mevcut kuramsal semalar
sadelestirilerek yeniden anlamlandirilmaya caligilmistir.  Ayrica, giincel
kavramlar ¢ergevesinde esik bekgiligi roliiniin yalmizca gazetecilerle sinirh
kalmadigy; kullanicilar ve dijital platformlarin da igerik dolagiminda belirleyici
aktorler haline geldigi vurgulanmig, haber tiretim siirecinde egik kavraminin
sabit ve tek merkezli bir kontrol mekanizmas: olmaktan ¢ikarak, daha esnek,
gegisli ve ok aktorlii bir yapiya doniistiigli sonucuna vartlmugtir.

Girig

Kitle iletisim araglarinin  kamuoyunu sekillendirme  giicii,  iletisim
biliminin temel tartigma alanlarindan  biridir. Ozellikle 20. yiizyihn
ortalarindan itibaren “medya”, yalnizca haber ve bilgi aktaran pasif bir kanal
m1 yoksa toplumsal gergekligi inga eden aktif bir 6zne mi sorusu etrafinda
yogun kuramsal ¢oziimlemelere tabii tutulmugtur. Bu durumla baglantil

olarak medyanin giindem kurucu islevi, igerik iiretiminden sunuma kadar
uzanan ¢ok katmanl ve segici siiregler tizerinden degerlendirilmis; haberin

1 Ogr. Gor. Dr, Ankara Hact Bayram Veli Universitesi, oznur.nalcinkaya@hbv.edu.tr,
0000 0002 5779 6535
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ne oldugu kadar, nasil sunuldugu ve hangi baglamlarda goriiniir kilindig: da
akademik tartigmalarin odaginda olmustur.

Tletisim ortamlarinda yaganan doniisiim, bilhassa dijital teknolojilerin hizla
gelismesi ve sosyal medyanin giindelik yasamin ayrilmaz bir pargast haline
gelmesi, haber tiretimi siireglerini daha yatay, ¢ogulcu ve kullanicr etkilegimli
bir yaprya tagimstir (Narmanhoglu, 2016). S6z konusu degisim sadece
igerik Giretim modellerini degil, ayn1 zamanda haberin segimi, gergevelenmesi
ve yayilmasi siireglerinde rol oynayan aktorleri ve mekanizmalar: da yeniden
tanimlamay1 zorunhu kilmugtir. Iste tam bu noktada, hangi bilginin kamuya
ulagip hangisinin elenecegine karar veren editoryal siiregleri agiklayan “egik
bekgiligi” (gatekeeping) kuramu, iletigim aragtirmalarinda yeniden ele
alinmasi gereken temel kavramlardan biri olmugtur (Cebi, 1996:248).

Geleneksel medya yapilarinda esik bekgiligi, ¢ogunlukla haber merkezle-
rinde gorev yapan editorler ve yaymcilar tizerinden anlamlandirilirken; gii-
niimiizde bu rol, algoritmik filtreler, kullanic1 tercihleri ve dijital platform-
larin goriiniirliik politikalari gibi ¢ok aktorlii ve ¢ogu zaman otomatiklegmis
stiregler tarafindan paylagiimaktadir. Dolayisiyla “neyin haber oldugu” soru-
su, artik sadece gazetecilerin ya da medya kuruluslarinin degil, ayn1 zamanda
yazilim kodlarinin, kullanict davraniglarinin ve dijital altyapilarin da miidahil
oldugu bir kararlar a8 i¢inde sekillenmekte medyanin kamuoyunu yonlen-
dirme giicii, yalnizca bilgi iletimiyle sinirli kalmayip, bilgi se¢imi, gergevele-
me ve gorlniirliik stratejileri {izerinden ¢ok daha yonlendirici bir etki alani
olmaktadr.

Bu ¢aligma egik bekgiligi olgusunu haber iiretim siiregleri baglaminda
tarihsel, kuramsal ve elegtirel bir perspektifle incelemeyi amaglamaktadir.
Kuramin ilk ortaya ¢iktig1 donemden itibaren gegirdigi evrim, farkls iletisim
ortamlarinda model sekilleri tizerinden analiz edilmis; geleneksel medya
pratiklerinden dijital haber ekosistemine kadar uzanan siiregte gegirdigi
doniigiim irdelenmigtir.

1. Esik Bekgiligi Kavrami ve Kuramsal Cergeve

1.1. Kavramin Tanimi

Esik bekgiligi kavramu, iletigim aragtirmalarinda kitle iletigim araglar
aracihgiyla kamuoyuna ulasan bilginin se¢imi, diizenlenmesi ve sunumu
stireglerini  agiklamak iizere geligtirilmis temel bir kuramsal gergevedir

(Kiyan, 2022).

Esik bekgiligi, haber tiretim siirecinde hangi bilginin yayimlanacagina, hangi
bilginin elenecegine ve yayimlanacak bilginin ne sekilde ¢ergevelenecegine
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karar veren aktorlerdir (Mutlu, 1998). Bu aktorler ¢ogunlukla muhabirler,
editorler, yayin yonetmenleri gibi profesyonel iletisimcilerden olugmakta;
kimi zaman ise medya kurumlar1 bu iglevi yapisal bir diizeyde iistlenmektedir
(Cebi, 2002; Narmanhoglu, 2016). Dolayisiyla esik bekgiligi yalnizca bireysel
kararlarla sinirli kalmamakta, aym zamanda kurumsal oncelikler, ekonomik
baskilar ve toplumsal beklentiler gibi ¢ok boyutlu dinamiklerin etkilesimiyle
sekillenmektedir. Bu siiregte medya, kamuoyuna sundugu igerikleri yalnizca
tarafsiz bir bigimde iletmekle kalmayip; aymi zamanda hangi gergekligin
temsil edilip hangisinin goriinmez kilinacagmna iliskin stratejik segimlerde
bulunmaktadir. Bu nedenle, esik bekgiligi yalnizca bilginin  {iretimini
degil, aym1 zamanda dolagimini, goriiniirliigiinii ve toplumsal anlamini da
bigimlendiren bir kontrol mekanizmasi gorevi gormektedir (Shoemaker &
Vos, 2009). Hedef kitleye ulagan her igerik; segilme, yeniden kurgulanma
ve diglama siireglerinden gegerek medya stizgecinin {iriiniine doniigmektedir
(Lewin & Field, 1951, s. 195). Kavram tiim bu gergeveler ile harmanlanip
medya sistemlerinin yalnizca teknik degil, ayn1 zamanda ideolojik, kiiltiirel ve
politik igleyislerine de 151k tutan bir kuramsal yapi olarak da mana bulmaktadir.

1.2. Tarihsel Arka Plan

Esik bekgiligi, kitle iletigim siireglerinde hangi bilginin kamuoyuna
ulagip hangisinin elenecegine karar veren aktorlerin iglevlerini tanimlamak
tizere gelistirilmistir (Hiiliir & Yagin, 2022, s. 40). Kavram ilk olarak sosyal
psikolog Kurt Lewin tarafindan aile igerisindeki gida tiiketim aligkanliklarina
iligkin karar mekanizmalarini inceleyen galigmasinda kullanilmistir. O, bilgi
ve Uriin akigini yoneten bireylerin kararlart dogrultusunda hangi girdilerin
gegecegini ve hangilerinin engellenecegini belirleyen bir siizgegleme sistemi
oldugunu vurgulamistir. Bu ilk model, ilerleyen yillarda kitle iletigimi
baglamina aktarilmig ve 6zellikle haber tiretim siireglerinin analizinde 6nemli
bir kuramsal ¢ergeve sunmugtur (Lewin, 1947).

Tiblo 1. Lewin’in Esik Bekgiligi Modeli

Aile I¢i Gida Kararlart Medya Baglamina Uyarlanmis Model

Gida malzemeleri (bilgi girisi) Ham bilgi / Olaylar

Karar verici kisi (Ornegin anne) esik Gazeteci, editor, haber ajansi gibi medya

bekgisi olarak iglev gortir profesyonelleri egik bekgisidir

Sofraya gelen yiyecekler karar verici Yayimlanan haber igerigi, editoryal

tarafindan belirlenir stizgeglerden gegirilerek kamuoyuna
sunulur

Stireg ev igi ve kigisel diizeydedir Stireg kamusal bilgi iretimi ve
dolagimryla ilgilidir

Guda tercihi, ailenin ihtiyaglarina ve Haber tercihi haber degeri, kurum

kiiltiirel normlara baghdir politikasi ve toplumsal etkilerle sekillenir
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Kuramin kitle iletigim aragtirmalarindaki deneye dayali ilk uygulamasi da
David Manning White tarafindan yapilmigtir. White (1950, s. 383-390),
“Mr. Gates” isimli bir yerel gazete editOriiniin haber seg¢imini bireysel yargilar
dogrultusunda gergeklestirdigini ortaya koyarak; medya igeriklerinin nesnel
olmaktan ziyade 6znel tercihlere dayali bigimde sekillendigini ileri sirmiistiir.
Bu ¢aliyma, haber iiretiminde bireysel kararlarin etkisini vurgulamasi
agisindan bir doniim noktasi niteligi tagimistir.

Tablo 2. White’in Egik Bekgiligi Modeli

Siire¢ Asamast Acgiklama

Bilgi Girigi Editore ulagan gok sayida haber metni ve bilgi (ajanslar,
muhabirler, kaynaklar vb.)

Esik Bekgisi (Mr. Gates) Editor,  haberleri  bireysel  deger  yargilarina,
deneyimlerine ve 6n kabullerine gore degerlendirir.

Se¢im ve Eleme Bazi haberleri yayimlanmak {izere seger, bazilarini eler
veya yeniden diizenler.

Kamuya Sunulan Tgerik Editor tarafindan onaylanan haberler, gazete veya
biilten araciligryla kamuya ulagtirilr.

Etkenler Kararlar1 etkileyen unsurlar: kigisel goriisler, kurum
politikasi, haberin politik etkisi vb.

Ancak kuram zaman igerisinde daha karmagik yapilar iginde
degerlendirilmigtir. Ornegin Walter Gieber (1956, s. 423-232), haber
tretim siirecini bireysel editor tercihlerinden ziyade oOrgiitsel rutinler ve
kurumsal sinirliliklarla agiklamugtir. Ona gore haberler zaman baskasi, teknik
altyapi, yayin politikalar ve haber formati gibi degiskenler dogrultusunda
tiltrelenmektedir (Tunahgil, 2025, s.18).

Tablo 3. Gieber’wn Kurumsal Rutinler Modeli

Siire¢ Agsamast Aciklama

Telegraph Editorleri Editorler bireysel yargidan ¢ok zaman baskist ve
rutinlere dayanarak karar verir.

Zaman Baskist Hizl tiretim baskisi haber segiminde belirleyicidir.

Kurumsal Beklentiler Editor kararlar1 kurumsal ¢ikar ve standartlara gore
sekillenir.

McNelly (1959, s. 23-26) ise esik bekgiligi siirecine ¢oklu diizeyler
ekleyerek, haberin tek bir editor tarafindan degil, muhabirden yayn
yonetmenine kadar bir¢ok karar verici tarafindan bigimlendirildigini
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savunmugtur. Bu modelde haberin igeriginin nihai bigimini alana dek pek
ok siizgecten gectigini ortaya koymusgtur.

Tablo 4. McNelly’nin Coklu Esik Bekgileri Modeli

Siire¢ Asamasi Aciklama

Ara Bekgiler Haber ajanst mubhabirleri ile okuyucu arasinda ok
sayida karar verici yer alir.

Coklu Siireg Haber her asamada farkli diizeyde degerlendirilir ve
yeniden sekillenir.

Galtung ve Ruge’ da (1965, s. 64-91), medya kuruluslarinin hangi
olaylar1 haberlestirdigini agiklamak iizere 12 maddelik haber degeri kistasini
gelistirmiglerdir. Bu kistas zamanlilik, 6nem, beklenmediklik, negatiflik gibi
medya kuruluglarinin giindemi nasil bi¢imlendirdigine dair 6nemli ipuglari
sunmustur.

Tablo 5. Galtung ve Ruge’un Haber Degeri Modeli

Haber Degeri Kriteri Agiklama

Zamanhlik Haberin giincel olmast.

Onemlilik Olaymn ulusal ya da uluslararas: etkisi.

Unlii Kisiler Taninmug kisilerle ilgili haberlerin degeri daha yiiksektir.

Negatiflik Kriz, felaket, siddet gibi olumsuz olaylar daha ¢ok haber
olur.

Geleneksel modellerin sinirhiliklarini agma amaci giiden Shoemaker ve
Vos (2009) ise esik bekgiligi kuramini yeniden yapilandirarak “biitiinciil
esik bekgiligi modeli”ni 6nermislerdir. Bu modelde, bireysel diizeyden
toplumsal sisteme kadar bes katmanli bir etki alani tanimlanmuglardir.
Dolayisiyla, medya igerikleri yalnizca kisisel tercihlerle degil, kurumsal yapi,
ekonomik ¢ikarlar ve ideolojik etkilesimler dogrultusunda sekillendigini ileri
stirmiiglerdir.

Tablo 6. Shoemaker ve Vos’un Biitiinciil Esik Bekgiligi Modeli

Etkileyen Diizey Agiklama

Bireysel Diizey Gazetecinin kigisel degerleri ve yargilar1.
Rutinler Habercilik normlari, editoryal kurallar.
Kurumsal Diizey Medya sirketinin politikas: ve ¢ikarlari.

Dis Etkenler Devlet baskisi, reklam verenler, kamuoyu etkisi.

Toplumsal Sistem Genel kiiltiirel ve toplumsal yapr.
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Yukarida hazirlanan tablolar ig1g1inda egik bekgiligi kuraminin, gazetecilerin
“neyin haber degeri tasidigr” ve “hangi bilginin kamuoyuna sunulmasi
gerektigi” konularinda gergeklestirdigi segici ve gogu zaman karmagik karar
stireglerini agiklamay1r amaglayan kuramsal bir yaklasim oldugu goriildiigii
tizere agiktir. Bu teori, haber tiretim siirecinin yalnizca teknik bir aktarim
degil; aym1 zamanda bilgilerin toplanmasi, elenmesi, yeniden iglenmesi ve
belirli bir ¢ergevede sunulmasi gibi agamalarda uygulanan ¢ok katmanl bir
filtreleme stireci oldugunu da gostermektedir. Her ne kadar bir haberin
olusumuna dair farkli kuramsal modeller ortaya atilsa da egik bekgiligi
yaklagimu ilk ortaya ¢iktigindan itibaren 6zellikle medya igerik analizlerinde
en ¢ok bagvurulan kuramsal ¢ergevelerden biri olmustur (Cebi, 2002, s. 81).

2. Esik Bekgiligine Etki Eden Faktorler

2.1. Kisisel Faktorler

Esik bekgiligi siireclerinde bireysel aktorlerin kisilik Ozellikleri, deger
yargilari, tutumlar1 ve mesleki deneyimleri 6nemli bir belirleyici olarak 6ne
¢tkmaktadir. Bu faktorler, medya ¢alisanlarinin igerik seg¢imi ve sunumu
sirasinda verdikleri kararlarin niteligini dogrudan etkilemektedir. Gazetecilik
pratiginde kigisel egilimlerin, ideolojik yonelimlerin ve bireysel sezgilerin
haberin bigimlenmesine katkida bulundugu cesitli ¢aligmalarda ortaya
konulmustur. Ornegin Alankus (2003) medya iiretiminde iktidar, ideoloji
ve bireysel egilim iliskisini, Coban, (2002) habercilikte nesnellik miti ve
bireysel yaklagimlari, (Giines (2013) haberin nasil segildigi, yazildig: ve
temsil edildigini, Tilig (2001) haberin nasil ideolojik filtrelerden gectigini,
Yildirim (2015) ise Tiirkiye’deki gazetecilik pratiklerinde kigisel ve ideolojik
etkileri 6ne ¢ikarmiglardur.

2.1.1. White’in Esik Bekgiligi Modeli

White (1950), haber se¢im siirecinde editorlerin 6znel yargilarinin
belirleyici oldugunu savunmug ve bu baglamda esik bekgiligini bireysel
tercihlere dayali bir siireg olarak tanimlamigti. White’n  klasiklegmig
caliymasinda, bir editoriin haberleri “fazla propagandaigeriyor”, “Onemsiz” ya
da “yer yok” gibi gerekgelerle reddettigi gortilmiistiir. Bu model, gazetecinin
kigisel deger yargilarinin ve diinya goriigiiniin, haberin segilmesinde temel
belirleyici oldugunu vurgulalamigti. White, esik bekgiligi tizerine yaptig
caligmalarda stireci ozellikle gazeteci odakli bir bakig agisiyla ele almistir.
Ona gore, haberin segiminden sorumlu olan birey; karar alma siirecinde hem
Oznel hem de nesnel gesitli etkilere maruz kalmaktadir. White, 6znel etkilerin
bireyin psikolojik ve kisisel 6zelliklerinden kaynaklandigini; nesnel etkilerin
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ise haber tiretim siirecine iliskin teknik ve kurumsal faktorleri kapsadigini
ifade etmistir (Unlii & Aydin, 2023, s. 594).

Sekil 1. White’w Egik Bekgiligi Modeli

Haber Kaynaklan ) Eslk Bekcisi (Mr. Gates)
(ajanslar, muhabirler, vb.) (Editér) D — Kamuoyuna Sunulan Haber

Kaynak : Sekil 1. Kullanicinin sagladyp verilerle ChatGPT (OpenAl, 2025)
tarafindan olusturulmustur.

Bu model haberin bireysel editoryal kararlarla sekillendigini savunarak
iletigim kuramlarinda 6nemli bir agilim saglamugtir. Ancak zaman iginde gesitli
agilardan elestirilmistir. Oncelikle modelin bireysel diizeye yogunlasmas,
haber tiretiminde kurumsal yapilar, 6rgiitsel rutinler ve medya dis1 etkenler
gibi yapisal faktorleri goz ardi ettigi gerekgesiyle yetersiz bulunmustur
(Shoemaker & Reese, 1996). White’in yaklagimi, gazetecilik pratiginde
onemli rol oynayan zaman baskisi, editoryal gelenekler ve profesyonel
normlara da yeterince yer vermemektedir. Bu baglamda Walter Gieber
(1956), editor kararlarmin biiyiik Olgiide kurumsal rutinler tarafindan
belirlendigini ortaya koyarak modelin bireyselci yoniinii sorgulamistir.
Ayrica model, siyasi ve ekonomik baski gruplarinin haber igerigi tizerindeki
etkilerini agiklamada simirh kalmaktadir. En nihayetinde, White’in kurami
dijital medya ortamindaki kullanict katilimi, algoritmik filtreleme ve ag
temelli igerik yayilimi gibi ¢agdag dinamikleri kapsayamadig: i¢in giiniimiiz
iletigim ortamlarint analiz etmekte yetersiz kalmustir (Ozcan & Bokaie, 2022,

5. 693).

2.1.2. McNelly’nin Haber Akis1t Modeli

McNelly (1959), esik bekgiligi siirecini gok basamakli ve zincirleme bir
yapi1 igerisinde degerlendirmistir. Bu modele gore, haber yalmizca editor
agamasinda degil, haber kaynagindan itibaren tiim iletigim zinciri boyunca
gesitli aktorler tarafindan stizgeglerden gegmektedir. Bu yoniiyle McNelly’nin
modeli, esik bekgiliginin dinamik ve ¢ok aktorlii dogasini vurgulamaktadir.
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Sekil 2. McNelly’nin Cok Basamakls Haber Akist Modeli

Uluslararas: Haber Ajanslan

Ulusal Medya Kuruluslan

Yerel Medya Editdrieri

[Haber “Yayincilan [Gazete.l’lladyuﬂ\")]

Kaynak: Sekil 2. Kullanwcwnmn sagladyjs verilerle ChatGPT (OpenAl, 2025)
tarafindan olusturulmustur.

McNelly’nin modeli haberin yalnizca tek bir editoryal noktadan degil;
ardigik ve gok katmanli iletigsim diizeylerinden gegerek kamuoyuna ulastigini
One sitirmesi bakimindan, egik bekgiligi kuramina 6nemli bir genislik
kazandirmigtir. Bu model, 6zellikle uluslararast haberlerin yerel kamuoyuna
aktarim siirecinde; haberin ajanslar, ulusal medya, yerel editorler ve yayincilar
gibi bir¢ok aktor tarafindan filtrelenip yeniden yapilandirildigini gostererek,
haber tretiminde ¢ok diizeyli miidahalelere dikkat gekmesi bakimindan
olumlu degerlendirilmistir. Ancak modelin agamali yapisi, haberin dogrusal
bir akig iginde ilerledigi varsayimina dayanmakta ve haber dolagimindaki
geri bildirim, kargihikli etkilesim ve dijital medya dinamiklerini yeterince
yansitamamaktadir (Shoemaker ve Reese, 1996). Ayrica modelde yer alan
aktorler arasi iligkiler, hiyerarsik ve duragan bir yapi iginde ele alindigy igin,
haber tiretiminde giderek artan kullanic1 katkis1 ve ag temelli igerik dolagimi
gibi ¢agdas iletigim pratikleri de goz ardi edilmektedir (Barzilai, 2008).
Bu yoniiyle model, geleneksel kitle iletigim stirecine uygunluk gosterse de,
dyjitallesme sonras1 medya yapilarinin agiklanmasinda sinirh kalmigtir (Kilig,
2024,s. 11).

2.1.3. Gieber ve Johnson’un Kaynak-Muhabir Iliskileri Modeli

Bu model, haber iiretim siirecinde kaynaklar ve muhabirler arasindaki
etkilesimin farkli diizeylerini ortaya koymaktadir. Yaklagim haberin
bagimsizligr ile kaynaklara olan yapisal bagimhlik arasindaki iliskiyi
agiklamaktadir (McQuail & Windahl, 2005).
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Sekil 3. Gieber ve Jobnson’un Kaynak-Muhabir Iliskileri Modelleri

Haber Kaynadi

T

/

Yayinlanacak Haber

l

Kaynak: Sekil 3. Kullanwcwmn sagladyjs verilerle ChatGPT (OpenAl, 2025)
tarafindan olusturulmustur.

Gieber ve Johnson™un kaynak-muhabir iligkilerine odaklanan bu modelde
haber iretim siirecinde muhabirin yalnizca pasif bir bilgi aktaricis1 olmadiginy;
aksine, haberin se¢imi, bi¢imlendirilmesi ve editore sunulmasi agamalarinda
aktif ve yonlendirici bir rol tstlendigini ileri siirerek, esik bekgiligi kuramina
yeni bir katki eklemisgtir (McQuail & Windahl, 2005). Bu yaklagim,
ozellikle haberin olusum siirecinde kaynakla muhabir arasindaki etkilegimi
merkezilestirerek, haberin yalmzca kurumsal degil, bireysel ve iliski temelli
dinamiklerle de gekillendigini vurgulamasi bakimindan 6nem arz etmektedir.
Modelin giiglii yonlerinden biri, muhabirin habere miidahale eden, onu
filtreleyen ve belirli anlat1 yapilariyla sunan bir 6zne olarak tanimlanmasidr.
Ancak bu kurgu, haber iiretimini hala tek yonlii ve dogrusal bir yapi
tizerinden ele aldig1 igin; ¢ok aktorlii, geri bildirimli ve dijital medya temelli
haber iiretim siireglerini yeterince kapsayamamaktadir. Ayrica, kaynak ile
mubhabir arasindaki gii¢ iliskileri, 6rnegin resmi otoriteler ya da kurumsal
cikar odaklar1 ile olan asimetrik baglar gibi onemli degiskenler modelde
goz ardi edilmektedir. Bu nedenle, Gieber ve Johnson’un modeli, kaynak-
mubhabir-editor hattinda klasik medya dinamiklerini agiklamak agisindan
islevsel olsa da; dijital ¢agin ¢ok katmanl medya ortamlarini anlamlandirmak
i¢in daha genis ag kuramlar1 ve katihmcr modellerle tamamlanmaya ihtiyag
duymaktadir (Barzilai, 2008; Bruns, 2005).
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2.1.4. Bass’in I¢ Haber Akiginda Gift Eylem Modeli

Bass, haberin {iretim siirecini iki temel evreye aywrarak incelemistir:
haberin toplanmast ve de iglenmesi. Ilk asamada muhabirler ve ajanslar
tarafindan toplanan haberler, ikinci agamada ise editorler ve yayin kurullart
tarafindan yeniden diizenlenerek kamuoyuna sunulmasidir. Bu ikili yapi,
haberin editoryal siizgeglerden gegerek bigimlendigini ortaya koymaktadir
(Yaylagiil, 2010).

Sekil 4. I¢ Haber Akssmda Cift Eylem Modeli

Dis Kaynaklardan Gelen Haberler
(Associated Press, REuI:Ers vb.)

ig Kaynaklardan Gelen Haberler
[Muhabip Kurum, Resmi Agiklama)

|Haber Editéru'

[Yayln Karar Verilen Haber]

Kaynak: Sekil 4. Kullanicinn sagladyp verilerle ChatGPT (OpenAl, 2025)
tarafindan olusturulmustur.

T. A. Bass tarafindan 1969 yilinda geligtirilen I¢ Haber Akist Modeli,
haber igeriklerinin yalmzca dig kaynaklardan degil, ayn1 zamanda medya
kurulugunun kendi muhabirlerinden ve i¢ aglarindan da geldigini
vurgulayarak, haber iiretiminde cift yonli bir kaynak akigi oldugunu ileri
stirmiigtiir (Yaylagiil, 2010). Bu modelin en giiglii yoni, editoriin aktif
karar verici konumunu 6ne ¢ikararak, i¢ ve dig kaynaklardan gelen bilgi
akiglarinin nasil filtrelenip segildigini agikliga kavusturmasidir. Bu yoniiyle
model, yalnizca haberin igerigine degil; kaynagina ve sunum zamanlamasina
da odaklanan daha gergekgi bir gergeve sunmaktadir (Shoemaker & Reese,
1996). Ancak model, editoriin kararlarini etkileyen sosyopolitik dinamikleri,
ckonomik baskilart ve kurumsal gikar iligkilerini yeterince analiz etmemesi
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nedeniyle elegtirilmigtir. Bunun yaninda haberin sadece yukaridan agagiya bir
filtreleme siirecine tabi oldugunu varsayarak, dijital cagin cift yonlii iletigim
yapisini ve kullanicilarin iiretici roliinii de goz ardi etmektedir (Bruns, 2005;

Barzilai, 2008).

2.1.5. Galtung ve Ruge’un Segici Esik Bekgiligi Modeli

Galtung ve Ruge (1965), haberin segilme siirecinde kiiltiirel degerlerin ve
haber degeri kriterlerinin etkili oldugunu 6ne siirmiiglerdir. Bu modele gore,
bir olayin haber degeri tagimasi; zamanlama, kiiltiirel yakinlk, dramatiklik,
stireklilik gibi gesitli Olgiitlere baghidir. Model, medya tarafindan olugturulan
haber imajlarinin, izleyiciye hangi siizgeglerden gegerek ulagtigini gematik
bigimde gostermektedir.

Sekil 5. Galtunyg ve Ruge’un Segici Egik Bekgiligi Modeli

[Zama nlama (Timeliness) ] [ﬁzdesleg me (Personalization}]

Esik (Threshold)

[Beklenmed;( Olma (Unexpectedness) ]

streklilik (Continuity) |

(N£gatifiik (Negativity)

L

Enlamlilk fMeanIngfuIness)]

[Ba sitlestirme (Simplific atlon))

Haber Segimi
(Gatekeeping)

Kaynak: Sekil 5. Kullanwcwmm sagladyj verilerle ChatGPT (OpenAl, 2025)
tarafmdan olusturulmustur.

Bu model bir olaymn haber olarak segilme ihtimalinin, onun belirli haber
degeri unsurlarimi tagiyip tagimadigina bagl oldugunu savunmaktadir.
Ozellikle “zamanlama”, “anlamlihk”, “beklenmedik olma”, “esik degeri”,
“negatiflik”, “devamlilik” ve “6zdeglesme” gibi toplamda on iki kriter
tizerinden medya profesyonellerinin haber se¢imini nasil yonlendirdigini
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sistematik bir bi¢imde agiklamasi bakimindan iletigim aragtirmalarinda gigir
agicr niteliktedir (Galtung ve Ruge, 1965). Modelin giiglii yani, haberin
segilme siirecini kigisel kararlardan ok igerik 6zellikleriyle iligkilendirmesi ve
boylece daha 6lgiilebilir, nesnel bir analiz zeminine oturtmasidir (Shoemaker
ve Reese, 1996). Ancak model, yapisal kosullar, siyasal ve ekonomik baskilar
gibi baglamsal faktorleri diglayarak haber segimini yalmizca igerik odakl
kriterlere indirgeme egilimi nedeniyle elestirilmigtir (O’Neill, 2016). Dahas,
haber degeri kriterlerinin evrensel ve zamansiz oldugu varsayimu, kiiltiirel
gesitlilik ve medya sistemleri arasindaki farkliliklart goz ardi etmektedir. Bu
nedenlerle Galtung ve Ruge’un modeli, haber degeri ¢aligmalarinin onciisii
olarak degerlense de, glinlimiiz dijital ve kiiresel medya ortaminda daha
biitiinctil modellerle desteklenerek kullanidmalidir (Bruns, 2005; Barzilai,
2008).

2.2. Kurumsal Faktorler
Esik bekgiligi yalnizca bireysel tercihlerden ibaret olmayip, medya

kuruluglarinin yapisal ozellikleri, orgiitsel politikalar1 ve kurumsal normlari
dogrultusunda sekillenen ¢ok katmanli bir siiregtir. Bu nedenle medya
organlarinin  sahiplik yapisi, yaymn politikalari, orgiitsel hiyerarsi ve
ckonomik baskilar, haber se¢iminde belirleyici kurumsal faktorler arasinda
yer almaktadir. Faktorler, gazetecilerin karar alma siireglerini dogrudan
etkileyerek, medya igeriginin bigimlenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadr.

2.2.1. Gieber’in Esik Bekgiligi Yaklagimi1

Walter Gieber (1956), esik bekgiligi olgusunu kurumsal baglamda ele
alarak, gazetecilerin haber se¢im siireglerinde kurumsal yap: ve normlarin
etkisini vurgulamugtir.  Gieber’in  ¢aligmasinda, editorlerin karar alma
stirecinde bireysel yargilarindan ziyade, galigtiklart medya kuruluglarinin
igleyis bigimi, orgiitsel rutinleri ve haberin sunumuna iligkin kurallarin
belirleyici oldugu ortaya konulmustur. Gieber’e gore editorler, haberin
sosyal etkisinden gok, bigimsel 6zelliklerine ve kurumsal uyuma gore karar
vermektedir. Bu yaklagim, medya profesyonellerinin pasiflegerek kurumsal
mekanizmalarin temsilcileri haline geldigi bir yapiy1 tanimlamaktadir.
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Sekil 6. Gieber’in Egsik Bekgiligi Yaklasuna

Haber Ajanslari |Muhabir

|Kururnsa Rutinler

Haber Secimi Karan

|‘ray|nlanan Haber

Kaynak: Sekil 6. Kullanwcwmn sagladyjs verilerle ChatGPT (OpenAl, 2025)
tarafindan olusturulmustur.

Yaklagim haber tiretim siirecini, yalnizca editoriin kararlarina indirgemek
yerine haber ajanslari, muhabirler, kurumsal rutinler ve zaman baskist gibi
¢ok sayida etkenin birlikte sekillendirdigi bir siire¢ olarak ele almaktadir.
Gieber haber odasinda gorev yapan editorlerin tiretim baskis1 altinda,
genellikle “rutin haberlere” ve ajanslara bagimli bir gekilde ¢aligtigini
vurgulamas: bakimindan, haber se¢imi siirecine daha kurumsal ve yapisal bir
perspektit kazandirmigtir (Gieber, 1956). Bu modelin giiglii yani, haberin
nasil bir orglitsel yapi iginde iiretildigini gostermesi ve editor kararlarini
cevresel faktorlerle iliskilendirmesidir (Shoemaker & Reese, 1996). Gieber’in
caligmasi bireysel ajansin etkisini ikincil plana itmesi nedeniyle elestirilmis;
editorlerin etik tercihlerinin, deger yargilarinin ve kigisel haber anlayislarinin
modele yeterince dahil edilmedigi ifade edilmigtir. Modelin haberin djjital
platformlarda yeniden bigimlenmesini agiklamakta yetersiz kaldig1 ve gagdas
medya ortamlarinda kullanicilarin iiretici konumunu goz ardr ettigi yoniinde
de elestiriler mevcuttur (Bruns, 2005; Barzilai, 2008). Bu nedenle Gieber’in
yaklagimi, geleneksel haber odasi dinamiklerini anlamada etkili bir ¢ergeve
sunsa da, dijital doniigiimle birlikte ortaya ¢ikan gok diizeyli egik sistemlerini
kapsamak i¢in giincellenmeye ihtiyag¢ duymaktadir.

2.2.2. Westley ve McLean’in Modeli

Westley ve McLean (1957), iletisim siirecini toplumsal dengeyi
saglamak amaciyla gergeklestirilen bir eylem olarak degerlendirmislerdir.
Bu yaklagimlarini temel alarak gelistirdikleri esik bekgiligi modeli, iletigim
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stirecinde yer alan aktorlerin (kaynaklar, yorumlayicilar ve alicilar) rollerine
ve bu aktorler arasindaki bilgi akigina odaklanmaktadir. Modelde, haber
tretiminde yalnizca gondericinin degil; yorumlayict konumundaki medya
caliganlarinin ve esik bekgilerinin de aktif bir rol oynadigi vurgulanmaktadr.
Bu yapy, bilgi akiginin dogrusal degil, cok yonli ve geri bildirim igeren bir
siireg olarak ele alinmasina olanak tanimaktadir.

Model, sosyal sistemde dengeyi saglayacak gekilde, haberin islenmesi ve
yeniden yapilandirilmasi siirecine medya profesyonellerinin miidahalesini
merkeze almaktadir. Bu yoniiyle, medya igeriginin sadece iletilen mesajlardan
degil, bu mesajlarin doniistiiriilmesinden de olugtugunu ortaya koyar.

Sekil 7. Westley ve McLeanw’in Esik Bekgiligi Modeli

X (Gergek Diinya Olaylan)

A (KaynakH fetesibekcisi Hadya—{B-tHedef Kitle | izleyici)

Geri Bildirim (B'den C'ye)

Kaynak: Sekil 7. Kullanicinn sagladyp verilerle ChatGPT (OpenAl, 2025)
tarafindan olusturulmustur.

Westley ve MacLean’in iletigim modeli, haber iiretimini yalnizca kaynak
ve hedef kitle arasinda gergeklesen dogrusal bir siire¢ olarak degil; gok
yonlii, geri bildirime agik ve ¢evresel uyaricilarla gekillenen dinamik bir
sistem olarak ele almigtir. Modelin yenilik¢i yonlerinden biri, “X” olarak
ifade edilen olaylarin medya digindaki gergeklikten geldigini ve bu olaylarin,
iletigim siirecinde A (kaynak) tarafindan C (medya) araciigiyla B’ye (hedef
kitle) aktarildigini agikhiga kavusturmasidir. Enformasyon akiginin geri
bildirime agik olmasi, modelin iletigim siirecini yalmzca tek yonlii degil, ayn
zamanda tepkisel ve devingen olarak degerlendirmesine olanak tanimaktadir
(Westley & MacLean, 1957). Bu yoniiyle model, 6zellikle kitle iletisiminde
esik bekgiligi mekanizmalarini ve iletisim zincirindeki aktorlerin etkilegimini
anlamada kuramsal bir ¢er¢eve sunmaktadir (McQuail & Deuze, 2020).
Elbette ki modelin elestirilen yonleri de bulunmaktadir. Ozellikle iletisim
stirecinde etkili olan ideolojik, politik ve ekonomik gii¢ iliskilerine yer
vermemesi, haberin iiretim siirecinde yalnizca teknik bir aktarim siireci
varmug gibi bir izlenim dogurmaktadir (Shoemaker & Reese, 1996). Dijital
medya ¢aginda kullanicilarin hem igerik treticisi hem de dagitict olmasi
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gibi ¢ift yonli katilm dinamiklerini yansitmakta da simirh kalmaktadir
(Bruns, 2005). Dolayisiyla model, klasik kitle iletigimini anlamada degerli
olmakla birlikte, ¢agdas dijital medya ortamlarinda ek teorik yaklagimlarla
desteklenmesi gerekmektedir.

2.3. Sibernetik Faktorler

Sibernetik yaklagim, esik bekgiligi siireglerini  iletigim  sistemleri
igerisinde isleyen dengeleyici ve geri beslemeye dayali yapilar gergevesinde
degerlendirmektedir. Bu yaklagima gore, medya kuruluglart igsel
diizenlemeler, normlar ve gevresel etkilegimler dogrultusunda bilgi akigini
denetleyen bir sistem olarak iglev gormektedir.

Sekil 8. Sibernetik Tletisim Modeli

Enformasyon Kayaad: ¥nd|

Guriltt (Noise) Geribildirim

Kaynak: Sekil 8. Kullanwcwmn sagladyjs verilerle ChatGPT (OpenAl, 2025)
tarafindan olusturulmustur.

Sibernetik iletisim modeli, Claude Shannon ve Warren Weaver’in 1949
tarihli ¢aliymasiyla ortaya konulmug ve iletisim siirecini bir miihendislik
problemi olarak ele alarak kodlama, kanal, kod agma, hedef ve geribildirim
gibi teknik bilesenler tizerinden agiklamigtir. Modelin en giiglii yonlerinden
biri, iletigimi Olgiilebilir bir siireg olarak gorerek iletigim hatalarini (giiriiltii)
analiz edilebilir kilmas1 ve ozellikle djjital iletisim sistemlerinde mesajlarin
aktarim siirecini yapilandirmasidir (Shannon & Weaver, 2024). Bu yoniiyle
model, teknik iletigim altyapisinin tasariminda temel bir gergeve sunmug
ve kitle iletisiminde iletim eksenli yaklagimlarin Oniinii agmugtir (Fiske,
1990). Ancak, modelin igerik, baglam, kiiltiirel anlamlar ve sosyal etkilegim
boyutlarini diglayarak iletigimi yalnizca teknik bir aktarima indirgemesi,
ozellikle insan iletigimi ve medya mesajlarinin yorumlanmasinda yetersiz
kalmasina neden olmugtur (Carey, 1989). Bunun yaninda modelin pasif bir
alic1 varsayimu iizerine inga edilmesi, alicinin mesaji yeniden inga eden aktif
bir yorumlayict oldugunu ileri siiren ¢agdag kuramlarla gelismektedir (Hall,
1980). Dolayisiyla sibernetik model, iletisim teknolojilerinin matematiksel
altyapisini anlamada degerli olmakla birlikte, sosyal bilimler baglaminda
daha kapsamli modellerle desteklenerek uygulanmalidir.
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3. Cagdas ve Dijital Yaklasimlar

Geleneksel medya yapisinda egik bekgileri, haberin toplanmasindan
se¢ilmesine, yazimindan yayinlanmasina kadar tiim agamalarda belirleyici bir
rol almaktaydi. Fakat eski donemde haber tiretimi, biiytik 6lglide profesyonel
gazetecilerin ve editoryal kadrolarin denetiminde olusturulmaktaydi. Ancak
internet haberciliginin gelismesiyle birlikte, daha 6nce yalmzca igerik
titketicisi konumunda olan bireyler, gevrim i¢i mecralarda haberlerle ilgili
yorum yapabilen, elestirilerde bulunabilen ve giindemin sekillenmesine katki
sunan aktif aktorler haline gelmigtir. Bu dontisiimiin ardindan, teknolojik
gelismelerin etkisiyle yapay zeka destekli gazetecilik giindeme gelmis;
bireylerin ¢evrim igi ortamlarda biraktigr dijital izler ve kullanici verileri
algoritmalar araciligiyla islenerek internet haber siteleri igin potansiyel haber
kaynaklarina doniismeye baglamistir (Sayir, 2022, s. 124).

3.1. Shoemaker ve Reese’nin Biitiinlestirici Modeli

Bu model esik bekgiligi kavramini ¢ok diizeyli bir analiz ger¢evesinde
yeniden ele alarak, bireysel, mesleki, kurumsal, medya dig1 ve toplumsal
taktorlerin  birlikte degerlendirildigi  biitiincil bir model 6nermistir.
Shoemaker’in (1996) bu yaklagimi, medya igeriklerinin yalmzca bireysel
tercihlerin degil; aymi zamanda yapisal kogullarin, mesleki normlarin,
ckonomik baskilarin ve toplumsal degerlerin etkilegimiyle bigimlendigini
ileri stirmiigtiir.

Sekil 9. Shoemaker ve Reese’nin Biitiinlestivici Modeli

Bireysel Etkenler Rutinler Medya Kurumlan
[Dederler, Tutumlar, inanglar) (Haber Formatlarn, Zamanlama) (Sahiplik, Ekenemi, Palitika)

Etkenler Toplumsal Sisfem
(Hikdmet, uoyu, Reklam) (Kiltir, Nomptér, ideolaji}

Medya icerigi

Kaynak: Sekil 9. Kullanwcinmn sagladyjs vevilevle ChatGPT (OpenAlL 2025)
tarvafindan olusturulmustur.

Model medya igeriklerinin olugum siirecini bireysel egilimlerden
kurumsal yapilara, digsal baskilardan toplumsal normlara kadar ¢ok katmanl
bir etki sistemine dayandirarak, iletigim aragtirmalarma g¢ok boyutlu bir
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yaklagim kazandirmugtir. Bireysel diizeyde gazetecinin deger yargilarindan
mesleki pratiklerine; kurum diizeyinde medya sahipligi ve ekonomik
politikalar gibi faktorlere; digsal diizeyde hiikiimet baskisi ve reklam veren
etkilerine; toplumsal diizeyde ise kiiltiirel normlara kadar pek ¢ok unsurun
medya igerigini nasil sekillendirdigini kapsamli bir sekilde agiklamaktadir
(Shoemaker & Reese, 1996). Yaklagimin en giiglii yan1 medyanin ideolojik,
yapisal ve bireysel diizeylerde nasil igledigine dair biitiinsel bir ¢ergeve sunmasi
ve igerik iiretimini tek bir diizeye indirgemekten kaginmasidir (McQuail
& Windahl, 2005). Modelin genis yapisi, kimi elestirmenler tarafindan
uygulamada analiz edilmesinin gii¢ oldugu gerekgesiyle elestirilmistir
(Hanitzsch, 2007). Dijital medya ortamlarinda kullanicilarin hem iiretici
hem de dagitic1 konumda olmas1 gibi yeni katilimcr rollerin modele yeterince
entegre edilmedigi de 6ne siiriilmiistiir (Bruns, 2005). Tiim bu elestirilere
kargin, Shoemaker’in biitiinlestirici modeli, medya c¢aligmalarinda hala
gegerliligini koruyan, giiglii ve esnek bir analiz gergevesi sunmaktadir.

3.2. Gatewatching Modeli

Gatewatching kavrami ve modeli Axel Bruns (2005) tarafindan 6ne
atlmig ve gelistirilmis olup, geleneksel gatekeeping modelinden farkl
olarak, bilgi tiretiminden ¢ok bilgi yonlendirme siirecine odaklanmustir.
Bruns’a gore dijital medya ortamlarinda haber tiretimi daha gok igeriklerin
gozlemlenmest, segilmesi ve yeniden yonlendirilmesi bigiminde islemektedir.
Bu model, ozellikle bloglar, haber platformlar1 ve sosyal medya akiglari
baglaminda 6ne gikmaktadir.

Sekil 10. Gatewatching Modeli

Igenk Kaynaklan
(Bloglar, Haber Siteleri,
Sosyal Madya)

Eullanicilar == q n raterak ‘Yenjden Dagitim m
[Gatewatchers =, E! ketleme, Paylagim] T Tyl asim, Yorum afaueyL [ Hedef Kitle

Kaynak: Sekil 10. Kullanwcmm sagladyj: verilerle ChatGPT (OpenAl, 2025)
tarafmdan olusturulmustur.

Kavram geleneksel medya ortamlarinda igerik tireticisi olarak konumlanan
gazetecilerin yerini dijital ¢agda igerik segici ve yeniden dagitici konumuna
gelen kullanicilarin almasiyla birlikte ortaya ¢ikan bir doniigiimii ifade
eder. Bu modele gore, kullanicilar artik “esik bekgileri” (gatekeepers) gibi
igerikleri olugturmaz; bunun yerine mevcut igerikleri izler, degerlendirir ve
yeniden kamuya sunarlar. Modelin en giiglii yonlerinden biri, haber akiginin
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yalnizca editoryal merkezlerce degil, aglara bagl bireyler tarafindan da
yonlendirilmesini agiklamast ve kullanicilarin aktif medya aktorleri olarak
konumlandirilmasidir. Ancak bu durum ayni zamanda igerik dogrulugu,
yamltma haber riski ve algoritmalarin yonlendirdigi yanki odalar1 gibi
sorunlart da beraberinde getirmistir.

3.3. Algoritmik Esik Bekgiligi

Algoritmik gatekeeping, dijital platformlardaki igerik filtreleme siirecinin
insan editorler yerine algoritmalar tarafindan gergeklestirilmesini ifade
etmektedir. Kullanici davraniglarina dayali 6neri sistemleri, haber akiglarini
kigisellestirerek, igerik se¢imini platform diizeyine tagimaktadir (Deniz &
Korap 2019). Bu yaklagim, bilgi balonlar1 ve yanki odalar1 gibi olgulara yol
actig1 icin elestirel tartigmalara da neden olmaktadir.

Sekil 10. Algovitmik Egik Bekgiligi

Flatform Politkalan
[Kar, Etkilegim. Moderasyon)

] [

Kullamer Verileri Ager | [lcesik segimive | Yanki Cddalan ve (o Tt
[Tikiama, Arama, Kenum | | TSiralama, Rilirelerie, Trer | | Wssaliestime | ltre Balonfanm

Kaynak: Sekil 10. Kullaniwcmmn sagjladyje verilerle ChatGPT (OpenAl, 2025)
tarafindan olusturulmustur.

Bu modelde, kullanici verileri (tiklama ge¢misi, konum, arama
davranigi) temel alinarak igerikler algoritmalar aracihgiyla filtrelenmekte ve
kigisellestirilmig bir haber akisi olusturulmaktadir (Pariser, 2011). Yaklagim
igerik erigimini artirma, kullanic1 deneyimini iyilestirme ve veri temelli karar
alma gibi olumlu yonleriyle 6ne ¢ikmakta; ozellikle biiytik veri (big data)
ve makine 6grenimi gibi teknolojilerle desteklendiginde haber iiretiminde
verimlilik saglamaktadir (Napoli, 2014). Ancak algoritmalarin geffaf olmayss,
habercilikte editoryal sorumlulugun kaybi, yanki odalar1 (echo chambers)
ve filtre balonlar1 (filter bubbles) gibi yapay igerik sinirlamalarinin ortaya
¢tkmasi ciddi elestirilere neden olmaktadir (Sunstein, 2018). Algoritmalarin
ticari gikarlar dogrultusunda yapilandiriimasi, kamu yararindan ok etkilesim
odakl igeriklerin 6ne ¢ikmasina yol agmakta ve bu durum haberciligin etik
boyutunu zedelemektedir (Zuboff, 2022).
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3.4. Katilimc1 Esik Bekgiligi

Katilmer egik bekgiligi, geleneksel medya yapilarinda profesyonel
editorlerin ve gazetecilerin igerik tizerindeki mutlak denetimini agarak,
kullanicilarin da haber iiretim ve dagitim siireglerine aktif bigimde katildig bir
modeli tanimlar (Singer, 2014). Bu yaklagima gore, haberin olugturulmast,
paylagilmast ve yorumlanmas: siireglerinde siradan bireyler, blog yazarlar
ve sosyal medya kullamicilari da artik “egik bekgisi” iglevi gormektedir
(Goode, 2009). Modelin en giiglii yonii, haberciligi demokratiklegtirmesi,
alternatif seslere alan agmast ve bilgi gesitliligini artirmasidir. Ozellikle kriz
anlarinda ya da ana akim medyanin erigemedigi bolgelerde kullanici temelli
igerik tretimi, kamu yarar1 agisindan degerli katkilar sunmaktadir (Allan,
2013). Model sinirsiz katilimi, bilgi dogrulugu, etik standartlarin eksikligi
ve dezenformasyon riski gibi sorunlar1 da beraberinde getirmektedir. Ayrica,
kullanicr igeriklerinin algoritmalar tarafindan ©ne ¢ikarilmasi, platform
sahiplerinin goriinmeyen esik bekgiligini yeniden giindeme getirmekte ve
katimin yapay sekilde sekillendirilmesine yol agabilmektedir (Napoli,
2019).

Sekil 11. Katduncy Esik Bekgiligi Modeli

Geleneksel Medya Kurumlan
|Edw‘;ler. Muhabirier]

I?erik fayilim ] f Algaritmalar ve ] T
(Haber kaynain) [m.umlar.jayia;.mlar. ERkTTesT] | LPln{'grm PoltiFalarr | { yu f izleyici

Kabie) Kullarfeiiar
(Bloggeriar. Vatandag Gazetocior.
Susyal Medya Aktariar)

Kaynak: Sekil 11. Kullanwcinn sagladyy verilerle ChatGPT (OpenAlL 2025)
tarafindan olusturulmustur.

3.5. Ag Temelli Esik Bekgiligi
Barzilai (2008), gelistirdigi “Ag Esik Bekgiligi” kuramu ile klasik esik

bekgiligi yaklagimlarini yeniden degerlendirmekte ve onceki galigmalarin
kullanicilarin roliinii biiyiik ol¢iide ihmal ettigini savunmaktadir. Bu kuram,
yalnizca egik bekgilerine degil, ayni zamanda bilgi alicilart olan “gated”
aktorlere odaklanmakta; bilgiye erisim siirecinde kapr ile kapict arasindaki
etkilesimi analiz edebilmek igin 6zgiin bir tipoloji ortaya koymaktadir. Ag
esik bekgiligi yaklagimu, esik bekgiligini tek yonlii ve yukaridan agagiya igleyen

bir siire¢ olarak gormekten uzaklasarak, izleyicilerin daha aktit ve etkili
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konumlara yerlestigi ¢ok boyutlu bir yapr 6nermektedir (Kafiliveyjuyeh &
Ilhan, 2017, s. 38).

Sekil 12. Ajj Temelli Esile Bekgilifi Modeli

Geleneksel Medya Kurumlan Sosyal Medya Platformlan

‘ (Toketici ve Paylagimer)

Kaynak: Sekil 12. Kullanwcwmm sagladyj verilerle ChatGPT (OpenAl, 2025)
tarvafindan olusturulmustur.

Bagimsiz Gazeteciler Etki Sahipleri
& Bleggera nfluencerlar)

Ag temelli egik bekgiligi, ierik tiretimi ve yayiliminin merkezi otoritelerden
cikarak ¢ok diigtimlii, yatay ve etkilesimli bir iletigim yapisina evrildigini de
ortaya koymaktadir (Meraz & Papacharissi, 2013). Bu modelde, yalmzca
geleneksel medya degil; sosyal medya platformlari, bagimsiz gazeteciler,
influencer’lar ve siradan kullanicilar da haber akiginda etkili aktorler haline
gelir. Boylelikle, bilgi dolagimi daha demokratik ve ¢ogulcu bir yapiya
kavugurken; kullanicilarin geri bildirimleri, algoritmalarla birlikte igerigin
goriiniirliiglinii dogrudan etkileyebilir (Bruns, 2005). Ag yapilarinin
sagladigi bu yataylik, bilgiye daha hizli erisim ve katilim imkani sunarken;
ayni zamanda dogrulanmamug bilgilerin hizla yayilmasi, yanki odalarinin
giiclenmesi ve maniptilasyona agik iletisim ortamlarinin olugmasi gibi riskler
de barindirmaktadir (Sunstein, 2018).

3.6. Psikolojik ve Kiiltiirel Yaklagimlar

Esik bekgiligi siireglerinde gazetecilerin bireysel deger yargilari, kiiltiirel
arka planlar1 ve psikolojik egilimleri de etkili olmaktadir. Bu yaklagim,
haberin ger¢evelenme bigiminin yalmizca kurumsal yap1 ve normlarla degil;
bireyin toplumsal deneyimleri ve alg1 diinyasiyla da iligkili oldugunu savunur.
Shoemaker ve Reese’in (1996) ¢ok diizeyli analiz modeli bu baglamda
onemli katkilar sunmaktadir.
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Sekil 13: Psikolojik ve Kiiltiivel Esik Bekgiligi

Bireysel Defierler ve Inanglar [Duyg usal Durum / Pslkalajlk mk.nl.kJ [Eﬁltlm { Sosyal Statd Denewm]

[Kﬁlttﬁrel Normlar ve Toplumsal Deﬁene«] Meslekl Etik / Haber Normlanl Toplumsal Baskilar { idealojiler

((Editoryal Karar ve Igerik Secimi |

Kaynak: Sekil 13. Kullanwcwmn sagladyj verilerle ChatGPT (OpenAl, 2025)
tarafindan olusturulmustur.

Psikolojik ve kiiltiirel egik bekgiligi yaklagimi, haberin yalnizca kurumsal
ve vyapisal etkenlerle degil, ayni zamanda bireysel psikolojik egilimler,
kiiltiire] normlar ve toplumsal degerler araciigiyla da sekillendigini one
stirmektedir. Bu gergevede, esik bekgilerinin karar alma siiregleri; kigisel
deger vyargilari, mesleki etik anlayislari, ge¢mis deneyimleri, duygusal
durumlart ve bulunduklar1 kiiltiirel ¢evrenin etkisiyle yonlenmektedir
(Shoemaker & Reese, 1996). Haberin hangi yonlerinin vurgulanacagi ya da
hangi olaylarin haberlestirilecegi, bireyin sosyalizasyon siirecinde edindigi
alg1 gergevelerinden bagimsiz diisiiniilemez (McQuail & Windahl, 2005).
Model, haber {iiretiminde “insan faktoriine” dikkat ¢ekmesi bakimindan
oldukga degerlidir; ¢linkii medya ¢aliganlarinin 6znel bakig agilari, igerik
tizerinde ¢ogu zaman belirleyici olmaktadir. Ancak modelin zayif yonii,
bireysel psikolojiyi merkez alirken sistematik medya yapilari, ekonomik
baskilar ve teknolojik etkenleri arka plana itme riskidir. Ayrica, bireyin
kararlarini etkileyen kiiltiirel faktorlerin karmagikligy, esik bekgiligi stirecini
Olciimsel olarak degerlendirmeyi zorlastirmaktadir (Hanitzsch & Vos,
2018).

Sonug

Haber iiretim siirecinde egik bekgiligi, yalmzca igerigin aktarilmasiyla
sinirh bir iglev degil ayn1 zamanda toplumsal gergekligin ingasinda etkili olan
bir iletigim pratigi olarak kargimiza ¢ikmaktadir.
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Geleneksel kitle iletisim ortamlarinda esik bekgiligi, belirli profesyonel
aktorlerin, editorlerin, haber midiirlerinin veya gazetecilerin kontroliinde
yuriitiilen, belirgin sinirlar1 olan bir igerik segme ve sunma stireciyken
zamanla hem kurum igi hiyerarsilerle hem de medya sahipligi, yayin
politikalar1 ve ideolojik gercevelerle daha ¢ok iligki igine girmigtir. Ancak
teknolojik gelismelerin etkisiyle ortaya ¢ikan dijital medya ortami, bu
kontrol mekanizmalarini gevsetmis ve haberciligin dogasini koklii bigimde
doniistiirmiigtiir.

Bu doniigiim ile glinlimiizde egik bekgiligi artik yalmizca belirli bir
grubun tekelinde yiirtitiilen bir karar siireci degil; ¢ok sayida aktoriin katilim
sagladigi, cok yonlii ve etkilesimli bir siireg olarak sekillenmektedir. Ozellikle
sosyal medya platformlari, kullanici temelli igerik tiretimi, algoritmik igerik
Oneri sistemleri ve yapay zeka destekli haber editorliigii gibi unsurlar, bu
doniigiimiin  baglica bilesenlerini olugturmaktadir. Bu baglamda “egik”
kavrami, duragan bir engel olmaktan ¢ikarak; esnek, gecirgen ve siirekli
yeniden tanimlanan bir yapiya biirtinmiig, haberin niteligini, kaynaklarini,
sunulug bigimini ve kamusal etkisini yeniden diigiinmeyi zorunlu kilmistir.
Clinkii artik egik bekgileri yalnmizca neyin haber olacagina degil, ayn1 zamanda
neyin goriiniir, erigilebilir ve paylasihr olacagina da karar vermektedir. Bu
durum, medyanin yalnizca bir bilgi aktaricis1 degil, ayni zamanda sosyal
gercekligin iireticisi olarak konumlandig: fikrini daha da giiglendirmektedir.

Tletigim bilimleri agisindan bakildiginda, esik bekgiligi kurami giiniimiizde
hala giiglii ve gegerli bir analitik ara¢ olmay: stirdiirmektedir. Lakin bu
aracin  etkinligi, glincel medya ekosistemine uygun bigimde yeniden
yorumlanmasina bagldir. Dolayistyla kuramsal literatiiriin, dijitallegme,
otomasyon, izleyici etkilesimi ve yapay zeka gibi yeni dinamikleri dikkate
alarak egik bekgiligi kavramini yeniden tanimlamasi, hem akademik hem de
pratik anlamda kaginilmaz bir gereklilik haline gelmistir.

Sonug olarak, bu ¢alisma egik bekgiligi kavraminin duragan bir kuramsal
ger¢eve olmadigini; tam aksine degisen medya teknolojileriyle birlikte
stirekli yeniden bigimlenen bir diigiinsel yap1 oldugunu ortaya koymustur.
Bu dinamik yapinn iletigim alanmindaki aragtirmalarin hem teorik hem de
uygulamali yonlerine 6nemli katkilar sunmasi iimit edilmektedir.
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Bolum 3

Panoptikon Adasi: The Wilds Dizisinin Gozetim
Toplumu Baglaminda Analizi

Nisa Yildirim!

Ozet

Modern toplumlarda bireyler veya gruplar devamh olarak gozetim altinda
tutulmaktadir. Bu durumu ifade etmek amaciyla gozetim toplumu tanimi
kullanilmaya baglanmugtir. Foucault’nun panoptikon metaforuyla agikladigi
i¢sellestirilmis gozetim olgusu giiniimiiziin dijital diinyasinda bir iist seviyeye
taginmistir. Internet iletisiminin kullanicilarin ayak izlerini devamli olarak
izleyen ve kaydeden yapisi ve yine kullanicilarin bu durumu biiyiik 6l¢iide
kabullenmis olduklar1 gergegi goniillii gozetim, dijital panoptikon gibi
tammlarin yapimasini gerekli kilmigtir. Gerek giindelik hayatinda gerekse
internet kullaniminda attig1 her adim her an gozetim ve kayit altinda olan
modern insanin igine diistiigli bu durum bir siiredir film ve dizilere konu
olmaktadir. Gozetim toplumu temalr anlatilarin artmakta oldugundan yola
ctkan bu aragtirma 2020 yilinda yaymnlanan The Wilds adh diziyi dijital
gozetim, goniillii gozetim, mahremiyet ve iktidar gibi kavramlar baglaminda
analiz etmeyi amaglamaktadir. Dizi inziva kampma gitmek iizere ugak
yolculuguna gikan ve yaganan kaza sonucu 1ssiz bir adaya diisen bir grup geng
kizin aslinda bir sosyal deneyin denekleri oldugu gergegi iizerine kuruludur.
Gizli kameralarla donatilmig olan ada dijital bir panoptikon iglevine sahiptir.
Gozetleyen konumundaki arastirmacilarin elde ettikleri verileri kullanarak
deneklerin hareketlerini yonlendirdikleri goriilmektedir. Deneklerin ve
ckip tiyelerinin de kendi iglerinde birbirlerini gozetim altinda tutmalar1 ¢ok
katmanh bir gozetim ve iktidar dinamigi yaratmaktadir. Sonug olarak, dizinin
giiniimiiz bireylerini kameralarin ve algoritmalarin golgesinde hayat siirmeye
mahkum eden mevcut sistemin bir simulasyonunu sundugunu soéylemek
miimkiindiir.

1

Dr. Ogr. Uyesi, Istanbul Geligim Universitesi, Radyo Televizyon ve Sinema,
nyildirim@gelisim.edu.tr, 0000-0002-7941-4470
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Giris

Insan digerleri ile bir arada yasamay1 basarmasinin kat kurallarin oldugu
bir diizen gerektirdigi gergegini ¢aglar once kabullenmigtir. Medeniyetin
kurulmasi ve siirdiiriilmesi igin gozetim ve denetlemenin gerekli oldugu
reddedilemez. Kurallarin igleyisini garantiye alan hukuk sistemi bu nedenle
ortaya c¢ikmugtir. Gozetim ise bu kurallarin ihlal edilip edilmediginin
tespit edilmesi igin gereklidir. Kurallar1 ihlal edenlere gesitli yaptirimlar
uygulanmasi yine hukuk kurallarinca belirlenmektedir. Gozetimin ‘yazr’
ile dogrudan iliskisi bulundugunu vurgulayan Giddens’in belirttigi gibi,
gozetim yazinin bulunmast ile resmilegmis, matbaanin icadr ile de devletler
gozetim uygulamalarin1 gelistirmeye baglamugtir (2005, s5.237). Dogru
isleyen bir sistemde bireyler kadar kurumlar da gozetim ve denetime
tabiidir. Tim bunlarin oldugu bir sistem her ne kadar toplumsal yapinin
koruyucusu olarak iglev gorse de insanin mutlak 6zgiirliiglinden feragat
etmesi anlamina gelmektedir. Bununla birlikte, gozetimin sadece yukaridan
agag1 ger¢eklesmedigi goriisti yaygindir. Foucault bu durumu igsellegtirilmis
gozetim anlamindaki ‘panoptikon” metaforu ile agiklamaktadir. Panoptikon,
1785 yilinda Jeremy Bentham’in tasarladigi hiicrelerin dairesel bigimde
yan yana yerlestirildigi ve tam merkezinde gardiyanlarin mahkumlar
gozetlemelerine imkan verecek bir kule barindiran hapishane modeli igin
kullanilan bir tanimdir (Pease-Watkin, 2016, s.75). Bentham’in gozetleyeni
goriinmez kilan hapishane modelini tanimlayan ‘panoptikon’ ayn1 zamanda
gozetime dayali toplumsal yapidaki igleyise benzetilmektedir. Ait oldugu
toplumda farkli kurumlar {izerinden siirekli olarak gozetim altinda
tutuldugunu bilen birey, herhangi bir uyariya gerek duymadan kendini
disipline etmektedir.

2000’11 yularin gelisi tiim diinyada ¢ok biiyiik beklentiler yaratsa da
mevcut sistemlerde koklii bir degisikligin ger¢eklesmedigi bilinmektedir.
Insanlik 21. yiizyila girer girmez gozetimin daha giiclendigi bir diinyaya
adim atmugti. Amerika’da 11 Eyliil 2001 tarithinde gergeklesen teror
saldirilart tiim diinyada gozetim uygulamalari artmasina neden olmustur.
Bu uygulamalar giivenlik endigesi gerekgesiyle mesrulagtirilmig ve bir¢ogu
kalic1 olmustur.

Bununla birlikte, i¢inde bulundugumuz ¢agda gozetim kavrami degigime
ugramugtir. Panoptikon gibi tek merkezli bir yapinin yerini, kaynag: belirsiz
bir¢ok merkeze sahip “polioptikon” modele sahip bir sistem almistir (S6nmez,
2016, 5.277). Gozetim, yasalarin korunmasi veya giivenligin saglanmasina
yonelik tedbir amagh bir kavramdan, iletigimden tiiketime birgok alandaki
pratiklerin kayit altina alindig: sistematik bir uygulamaya doniigmiistiir. Bu
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uygulamanin ortaya cikist ise iletisimin dijitallesmesi ile olmustur. Internetin
yayginlagmaya bagladig: ilk donemlerde genel kani iletigimin hi¢ olmadig:
kadar 6zgiirlestigi yoniinde olmugsa da yaganan deneyimler bu goriigiin tam
anlamiyla gergegi yansitmadigini gostermistir. Sosyal medya platformlari
bagta olmak tizere, kullaniciya kisisellestirme imkani sunan tiim uygulamalar
kullanic1 verilerini izleyen ve kaydeden bir yapr ile islev gormektedir.
Mahremiyetin ihlal edildigi, kullanici verilerinin teknoloji sirketleri eliyle
satildigr bu donem djjital panoptikon olarak yorumlanmaktadir. Sundugu
tiim imkanlara ragmen karanlik yiizii ile tedirginlik yaratan teknoloji s6z
konusu gozetim oldugunda son derece tehlikeli noktalara gelebilmektedir.
Bu durum uzun zamandir film ve dizilere de ilham vermekte, gozetim
toplumunda bireylerin maruz kaldig1 olumsuzluklar farkli tiirlerden
yapimlarda dile getirilmektedir. 2020 yilinda Amazon Prime Video tarafindan
yaymlanan The Wilds adli dizi bu yapimlardan biridir. Dizi ugak kazasi
sonucu 1ss1z bir adaya diigtiiglinii zanneden bir grup kizin gergekte sosyal
bir deneyin denekleri olmalar1 tizerine kuruludur. Bu arastirma The Wilds
dizisini gozetim toplumu kavrami baglaminda incelemeyi amaglamaktadir.

1. Gozetim Toplumu ve Dijital Panoptikon

Modern toplumlarda bireylerin fiziksel ve zihinsel olarak stirekli
olarak takip altinda olmalar1 gozetim toplumu tanimini gerekli kilmistir.
Bu tanim cgesitli terimlerle iliskilendirilerek siirekli giincel tartigmalara
konu edilmektedir. Fakat hepsinin 6ncesinde gozetim toplumu tanimin
yapilmasina ilham veren Foucault’nun disiplin toplumu ve ona eglik eden
panoptikon kavrami olmustur. Foucault, Jeremy Bentham’m mahkumlar1
tek bir noktadan gozetim altinda tutabilecek dairesel hapishane tasarimi olan
panoptikonu metafor olarak kullanir. Panoptikona ilham verenin Yunan
mitolojisine ait yiiz gozlii dev anlamina gelen Argos Panoptis adli yaratik
oldugu bilinmektedir. Panoptis Antik Yunan dilinde her seyi goren anlamina
gelmektedir (Arslantunali, 2019, s5.134). Foucault panoptikon metaforuyla
aslinda modern toplumlardaki iktidar iliskilerinin karakteristigini ve bu
iktidarin siirekli olarak yeniden iiretilmesinin gerekgesini agiklar. Buna
gore panoptikonun en onemli oOzelligi gozetimin siirekliligini garanti
alina almasidir.  Gozetleyeni gortinmez kilarak gozetleneni her daim
tetikte tutmayi bagarir. S6z konusu mimari modelde tiim mahkumlar 360
derece goriig alanina sahip tam merkezdeki kuleyi her an gormekte fakat
iginde olanlar1 gorememektedir. Bu durum mahkumlarda oto-kontroliin
saglanmasina sebep olur, diger bir deyisle mahkumlar kendilerini disipline
etmek zorunda hissederler. Bu sayede gozetimi igsellestiren mahkum da
kurulan bu sistemin tagtyicist haline gelir (1992, s.252, 253). Fiziksel bir
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gozetim zamanla zihinsel gozetime doniigiir ve bu sayede davraniglarin
denetlenmesini miimkiin kilar. Birey ya da vatandag ait oldugu toplumda
gesitli kurumlar aracihigiyla stirekli olarak gozetim altinda tutuldugunu
bildiginden bagta yasalar olmak tizere i¢ine dogdu toplumun degerleri,
normlari ve gelenekleri tarafindan sekillendirilir. Foucault’nun iktidar tarifi
yukaridan agag1 yonde siiregelen bir hegemonyayi kasteden klasik tanimdan
farklidir. Tktidar giindelik hayatta bireyler arasinda siirekli olarak yeniden
iiretilir. Bu baglamda aslinda iktidarin merkezi bir yonetime sahip olmadigini,
toplumun tamamina yayilmig oldugu yorumu yapilabilir. Ornegin bireyler
davraniglarina sadece hukuk kurallarina aykir1 davranmaktan degil digerleri
tarafindan elestirilmek ya da diglanmaktan gekindikleri i¢in de dikkat etme
geregi hissederler. Bu durum disiplinin yalnizca kurumlar tarafindan empoze
edilmedigi toplumsallagan bireyin giindelik yagam pratiklerinde disiplinli
olmay1 6grendigi sonucunu ¢ikarmamizi saglar. Foucault'ya gore iktidarin
etkilesim iginde oldugu bir diger kavram ise bilgidir. Bilgi ve iktidar birbirini
{iretme kapasitesine sahiptir. Tktidar iligkileri bilgiyi yaratabilecegi gibi bilgi
de iktidarin devamliligr i¢in olmazsa olmazdir. Bu noktada bilginin nasil
iktidar iirettigini tartigacak olursak gozetim araciigiyla elde edilen verilerin
bireyler iizerinde nasil denetim ve kontrol saglamak amaciyla kullanildig:
ornegine bagvurabiliriz.

Gozetim insanin kalabaliklar halinde yagamaya baglamasiyla birlikte
bagta gilivenlik olmak iizere gesitli gerekgelerle her zaman var olmugtur.
Bununla birlikte, sanayi devrimi Oncesinde gozetimin devlet tarafindan
gergeklestirildigi bilinmektedir. Kapitalizmin dogusuyla birlikte sermaye
sahipleri de devlet eliyle siirdiirtilen gézetime miidahil olmaya baglamiglardir
(Oztiirk, 2018, 5.17). Gozetim, kapitalizmin araci olarak degerlendirmekle
birlikte iktidarin asil kaynagi olduguna yonelik goriisler de bulunmaktadur.
Ornegin “Marks gozetime emek ve sermaye arasindaki bir miicadelenin
liyesi olarak goriir”. Isverenin isci iizerindeki tahakkiimii onu gozetim
altinda tutarak elde ettigin iktidarin yansimasidir (Canpolat, 2005, s. 131).
Burada bahsedilen is¢inin mesai saatlerini ve performansini fiziksel olarak
gozetim ve kayit altinda tutmaktir. Denilebilir ki, teknolojinin heniiz yetersiz
oldugu donemlerde gozetim insan eliyle gergeklestirilmis, giiniimiizdeki
gibi sistematik hale gelmesi bagta iletisim olmak {izere ¢esitli alanlarda
teknolojinin ilerlemesiyle gergeklesmistir (Saf, 2016, 5.42).

Bilindigi gibimodern toplumlarda fiziksel gozetime ihtiyag duyulmamakta,
gozetimin neredeyse tamamu dijital araglar yoluyla gergeklestirilmektedir.
Bu durum giiniimiiz bireylerinin dijital panoptikonda yasadiklar1 yorumuna
neden olmaktadir. Heniiz internetin kullanilmadigr donemlerde dahi kapal
devreye kamera sistemleriyle giivenlik kameras: uygulamalar1 birgok iilke
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vatandaginin aligik oldugu rutinler olmustur. Giintimiizde bagta biiytiksehirler
olmak iizere hemen hemen tiim sokaklar giivenlik kameralariyla takip
edilmektedir. Bunlara resmi kurumlar, ig yerleri, ahigveris merkezleri ve diger
birgok kamusal alani eklemek miimkiindiir. Andrejevic Automated Media’
adli kitabinda, i¢inde bulundugumuz doénemi post-panoptikon olarak
tanimlamakta ve proaktit' gozetleme sistemlerinden bahsetmektedir. Yazar
proaktit’ gozetleme kameralarindan bahsederek yakin zaman 6nce giivenlik
odakli teknoloji sirketlerinin bu konuda yatirnmlar yapmaya basladigini
soyler. Zero Eyes adli sirketin kaydettigi goriintiileri es zamanl olarak analiz
ederek muhtemel suglular: tespit eden akilli bir kamera sistemi tirettiginden
bahsetmektedir. Bu 6zellige sahip kameralar 6zellikle Amerika gibi bireysel
silahlanmanin olumsuz sonuglariyla miicadele eden bir tilkede vatandaglarin
giivenligi agisindan iglevsel olabilir. Proaktif gozetleme kameralariyla sadece
veri toplanmamakta ayni zamanda bu veriler anlk tepki verebilecek sekilde
otomasyona tabi tutulmaktadir (2019, s.73-74). Andrejevic panoptikonda
gozetimin sembolik oldugunu ve 6znel tepkilere dayandigini vurgular.
Yaganan doniiglim sonrasinda ise otomasyon sistemlerinin bireylerin
tepkilerine veya kararlarina miidahale edebilme yetkileri vardir. Buna 6rnek
olarak yeni nesil akilli arabalar verilebilir. Ornegin, aga bagli olan bir araba yol
almakta oldugu bolgenin hiz sinir1 tizerinde seyahate imkan vermemektedir.
Arabay kullanan kisi istese de bu hizin {istiine ¢itkamamaktadir (a.g.e. s.75).

Post-panoptikona alternatif bir diger tanim ise siiperpanoptikondur.
Poster teknolojinin ilerlemesiyle birlikte gozetimin artik elektronik araglarla
gergeklestigini soylemis ve fiziksel gozetime ihtiyag duyulmayan bu yeni
sistemi siiperpanoptikon olarak tanimlamamugtir (1990, 5.93). Yasanan
degisimle birlikte gbzetim toplumu odaginda yeni terimler de ortaya ¢ikmustir.
Ornegin, gozetimin medya ile iligkisi baglaminda kitle iletisim araglarinin
iglevi de yeni bir kavramin ortaya atilmasina saglamistir. Az sayida kisinin
gogunlugu izledigi panoptikonun tam tersi olarak gogunlugun az sayida kisiyi
izlemesi sinoptikon olarak tanimlanmaktadir. Basta televizyon olmak iizere
tek yonlii iletisim saglayan tiim geleneksel mecralar izleyicinin kendilerine
sunulan az sayida kisiyi siirekli olarak gozetlemelerini saglamaktadir (Oztiirk,
2013, 5.140). Internet teknolojisinin giderek daha yaygin kullanilmaya
baglamasi ise yeni bir kavram olan omniptikon kavraminin ortaya ¢ikmasina
sebep olmustur. Omniptikon elektronik iletigim sayesinde herkesin herkesi
her an gozetlemesi olarak agiklanabilir (Uzak, 2022, 5.120).

Bilindigi gibi internet bireysel kullanima sunuldugu yillarda biiyiik heyecan
yaratmug, kitle iletigimini topyektin degistirecek yeni bir mecra oldugunu kisa
siirede gostermistir. Internetin ilk doneminde iletigimin artik higbir dénemde
olmadig kadar kolay ve 6zgiir bigimde gergeklestirilebilecegi beklentisi bu
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biiyiik heyecanin baglica sebebi olmugtur. Fakat ilerleyen yillarda 6zellikle
sosyal medya platformlart ve devaminda kullaniciya kigisellestirme imkani
sunan diger uygulamalarin galigma prensibinin algoritmalar oldugu gergegi
fark edilmig ve bu 6zgiirliik vaadiyle bizlere sunulan yeni iletigim mecrasinin
aslinda mahremiyeti biiyiik Olctide ihlal eden bir yapiya sahip oldugu
anlagilmigtir. Algoritmalarin varligr artik biliniyor olsa da bir¢ok kullanic
hedef konumda olanin kendileri oldugundan habersizdir (Narin, 2018,
5.239). Tiim bunlardan hareketle, giiniimiizde internetin dijital panoptikon
olarak iglev gordigii sOylenebilir. Bununla birlikte, dijital panoptikon,
gozetimi hayata gegirirken Bentham’in modelindeki gibi bir “yalitilmiglik”
dayatamaz tam tersine bireyleri iletisim kurmalar1 ve etkilesime ge¢meleri
yoniinde tegvik eder (Han, 2020, 5.18). Giiniimiizde bireyler eglenmek, bilgi
edinmek gibi gesitli gerekgelerle internetin gesitli hizmetlerini kullanirken
maruz kalacaklar1 olas1 gozetime riza gostermektedir (Kavut, 2023, 5.26).
Bu durum goniillii gozetim olarak tamimlanmaktadir. Internet kullanicilart
aldiklar1 iletigim hizmetinin karsihginda mahremiyetlerini yok sayan ve
tiim ayak izlerini kayit altinda tutarak veriye doniistiiren bu sistemle uzlagi
igindedir. Sosyal medyanin etkisiyle gozetimin ve kayit altina alinmanin
olagan hale geldigi yeni bir yagam pratigi ortaya ¢ikmistir (Toktag vd., 2012,
s.15).

Sosyal medya iletigimini yalnizca kullanicinin gézetim altinda oldugu bir
sistem olarak yorumlamak yanlg olacaktir. Kullanicilarin kendi verilerinin
gozetimine kolayca onay vermelerinin bir nedeni kendilerinin de orada olan
digerlerini sinirsiz bigimde gozetlemekte olusudur. Denilebilir ki, “bireyler
gozetleyebildigi siirece gozetlenmekten rahatsizlik duymamakta, hatta
bagkalarinin mahremini daha fazla izleyebilmek i¢in kendi mahreminden
daha fazlasini teshir etmektedir” (Budak, 2018, s.154).

Internetin gift yonlii iletisim imkani veren uygulamalarinin getirisi olarak
gozetimin de tek yonlii olmaktan ¢ikip akiskan bir hale doniigtii goriilmektedir
(0ztiirk, 2018, 5.17). Bauman ve Lyon, Akigkan Gozetim’ adli kitaplarinda
kullanicilarin mahremiyetlerini ihlal eden bir¢ok uygulamay: gekincesizce
kullanmaya devam etmeleri ile ilgili olarak “kullanicilarin cogkulu baglilig:”
yorumunu yapmaktadir (Bauman ve Lyon, 2016, 5.35).

Kullanicilar profillerine kigisellestirerek begenilerine uymayan, ilgilerini
gekmeyen igeriklerin 6nlerine ¢ikmasini engellemektedir. Bu sayede gormek
istemedikleri igerikleri uzak tutmak i¢in zaman harcamaktan kurtulmakta ve
bunun kendilerine avantaj sagladigim diisiinmektedir. Bu gibi gerekgelerle
oneri algoritmalarmin kullanici verilerine kayit altina almalart gergegi
Onemsiz bir ayrinti olarak algilanmaktadir (Bilgici, 2023, 5.224). Bununa
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birlikte, internet iletisimi kapsaminda e-posta saglayicilari, sosyal medya
hesaplar1 basta olmak iizere birgok uygulamada bireysel hesaplarin tiglincii
kigilerce erisilebilirligini engellemeye ya da kisitlamaya yonelik ayarlar
bulunmaktadir. Fakat kullanicilarin biiyiik ¢ogunlugunun bu ayarlarin
varligini ya da nasil kullanildiklarini bilmedikleri iddia edilebilir (Ozdemir,
2020, 5.100).

Kullanicilar: internet teknolojilerinin tam anlamiyla dogru kullanmay:
heniiz 6grenemedikleri halde teknoloji hizla ilerlemekte, internet iletigimi
telefon, bilgisayar gibi araglarin diginda farkli cihazlar tizerinden kullanilabilir
hale gelmektedir. Bunlarin baginda akilli gozliikler gelmektedir. Giyilebilir
teknolojilerin bagini gektigi doniigiim, gozetim kavrami odaginda yeni
etik tartigmalari da ortaya gikarmaktadir (Kavut, 2023, 5.27). Ornegin
2023 yilinda Ray-Ban Meta adiyla piyasaya sunulan, kamera ve mikrofon
entegre edilmis akilli gozliik kullaniciya bagka bir cihaza ihtiyag duymadan
sesli komutla kayit imkani vermektedir (Arslan, 2023). Bununla birlikte,
gozliigiin kenarindaki mikro kamera disaridan bakildiginda fark edilmesi
oldukga zor bir tasarima sahiptir. Bu durum so6z konusu gozliigiin
bagkalarinin mahremiyetini ihlal etmeden kullanilmasina neredeyse imkansiz
hale getirmektedir.

2. Gozetim Toplumu Temal: Film ve Diziler

George Orwell’in 1949 yilinda yayinlanan ‘1984’ adli roman1 gozetim
toplumu hakkindaki tartigmalarin tamaminda distopik evren 6rnegi olarak ilk
anilan eser olma 6zelligi tagimaktadir. Orwell’in kurgusal zaman ve mekanda
gegen bu anlatis1 devlet eliyle gergeklestirilen gdzetimin bireyin fiziksel ve
zihinsel 6zgiirliigiinii tamamen ortadan kaldirmas: hakkindadir. Eser, ismiyle
ayni1 yil olan 1984’te sinema filmi olarak uyarlanmugtir. Aslina sadik kalinarak
uyarlanan filmde totaliter rejimle yonetilen bir devlette gozetim araciligiyla
vatandaglarin yalnizca denetim ve kontrole tabi tutulmalari degil ayni
zamanda davraniglarinin ve diigiince bigimlerinin 6nce degistirilmesi daha
sonra ise mutlak disiplin arzulayan yeni sisteme uygun olarak yeniden inga
edilmeleri anlatilmaktadir. Gerek roman gerekse film versiyonuyla 1984 adli
eserin devaminda iiretilen birgok sanat yapitina ilham verdigi bilinmektedir.
Otoriter ve baskict yonetimleri konu alan distopyalarin atmosferlerini
tanimlamak igin ‘Orwellian” terimi kullanmilagelmektedir. Gozetim toplumu
temali yapimlara verilebilecek 6rnekler sunlardir:

Brazil (1985, Yonetmen: Terry Gilliam): Fantastik 6geler igeren bir kara
komedi olan film hayali bir lilkede gegmektedir. Vatandaglarini gesitli yollarla
stirekli olarak gozetim altinda tutan ve geldigi noktada kaosa siiriiklenmig
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olan sistem filmin absiirt atmosferine temel olusturmaktadir. Biirokrasinin
kontrolii elinde tutmak isterken islevsizlesmesi de filmin mizah unsurunu
olarak sunulmaktadir. Filmde rasyonel olmaktan ¢ikmig olan gozetim
sistemlerinin varligini siirdiirebilmesi vatandaglarin bu sistem tarafindan gok
once korkutulmug olmasi ile agiklanmaktadir. Her an izleniyor olduklar
tikrini igsellestirmis olan vatandag igin otosansiir bir hayat tarzi haline
gelmistir. 1984’ten bir yil sonra gekilen bu film Orwellin distopik anlatisina
referans veren bir¢ok benzerlik barindirmaktadir.

The Truman Show (1998, Yonetmen: Peter Weir): Film otuzlu yaglarinin
ortasindaki Truman’in (Jim Carrey) tiim hayatinin bir televizyon sovundan
ibaret oldugunu o6grenmesi ve hayatinin kontroliinii eline almak igin
verdigi miicadele hakkindadir. Truman’in ger¢ek sandigi hayati dogdugu
giinden itibaren yaymina devam edilen bir reality-show’dan ibarettir.
Devasa bir kiirenin igine inga edilmig olan kasabada yagsayan Truman’in her
hareketi gevresine gizlenmis kameralar aracihigiyla izlenmektedir. Kasabada
hayatim1 siirdiirenlerin tamami programin oyuncusudur. Giiniin birinde
gokyiiziinden diigen bir set 15181 Truman’in iginde bulundugu gergeklikten
stiphe etmesine neden olmaktadir. Film, gozetim toplumu ya da diger
deyisle panoptikon kavrami baglaminda degerlendirilebilecek birg¢ok unsur
barindirmaktadir. Gozle goriiniir bir izleme kulesi bulunmasa da kasabada
yasayanlar izlendiklerini bildikleri igin her hareketlerini kontrol etmek
zorunda hissetmektedir. Bununla birlikte, Truman’in hayatinin yillardir
en ¢ok izlenen televizyon programi olmasi gozetimin bir eglence aracina
doniigmiis oldugunu gostermektedir. Filmde medyanin mahremiyet algisini
doniistiirmesi ile goniillii gozetimin ortaya ¢ikist da vurgulanmaktadr.

Devlet Digsmany (Enemy of the State, 1998, Yonetmen: Tony Scott):
Film Amerikan istihbarat kurumu NSAe ait gizli bilgilerin siradan bir
vatandagin eline gegmesi iizerine kuruludur. S6z konusu karakterin
yakalanmas stirecinde NSA’in uydu ve giivenlik kamerasi gortintiilerinden,
telefon verilerine tiim araglar1 kullanarak vatandaglar tizerine kurdugu
gok yonlii gozetim sistemi izlenebilmektedir. Tiim bunlardan goézetimin
devlet eliyle fazlasiyla yogun ve siirekli olarak gergeklestirilebildigi sonucu
¢ikarilabilir. Filmde devletin giivenlik gerekgesini one siirerek vatandaglarin
mahremiyetine miidahale etmesi, bireyin ozgiirliigiiniin sinirlart baglaminda
degerlendirilebilir.

Aznlik Raporn (Minority Report, 2002, Yonetmen: Steven Spielberg):
Bilimkurgu tiiriindeki bu film, devletin ‘Onleyici adalet’ denen bir sistem
kullandig1 distopik bir anlatidir. Toplumsal giivenligin saglanmasi adina
gogunlugun onay verdigi bu sistemde 6zel algoritmalar kullanilmakta ve
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suglular heniiz sugu iglemeden 6nce yakalanabilmektedir. Bireyler siirekli
izlendiklerini bildikleri bir hayat stirmektedir. Giin iginde gittikleri her
mekanda tiim hareketleri kontrol altindadir ve kendilerine uygun reklamlar
onlerine ¢ikarilmaktadir. Bu yoniiyle film bir dijital panoptikon 6rnegi
sunmaktadir.

Equilibrium (2002, Yonetmen: Kurt Wimmer): Film distopik bir bilim
kurgudur. Totaliter bir rejimin hiikiim stirdii bir evrende ge¢mektedir.
Diinya iizerindeki kaosun ve catigmalarin duygulardan kaynaklandigini
inanildigindan, duygulari  baskilayan bir ilacin  tiim vatandaglarca
kullaniminin zorunlu oldugu bir diizene gegilmistir. Filmde yer alan kontrol
ve denetim yalnizca resmi kurumlarca degil bireylerin birbirini gézetlemeye
tegvik edildigi bir sistemle saglanmaktadir. Duygulari yapay olarak bastirilan
ve zihinleri de biiyiik ol¢iide kontrol edilen bireyler homojen bir toplum
olusturmakta, bireyselligin 6niine gegilmektedir.

Snowden (2016, Yonetmen: Oliver Stone): Gergek olaylara dayanan
bu filmde Amerikali eski bir istihbarat ¢alisani olan Edward Snowden’in
hiikiimetin birtakim uygulamalarini ifsa etmesi anlatilmaktadir. Filmde
devlet eliyle siirdiiriilen gozetimin gergek¢i yansimalari yer almaktadir.
Vatandaglarin 6zellikle interneti kullanarak attiklar1 her adimi kolayca ve
izinsiz bigimde takip edebilen bir sistemin varlig1 giintimiizde bireyler i¢in
mahremiyetin s6z konusu olmadigini diisiindiirmektedir. Film yalnizca
gozetimin her koldan ve siirekli olarak gergeklesiyor oldugunun degil ayni
zamanda gozetim sayesinde elde edilen sinirsiz verinin gozetleyene sinirsiz
bir iktidar sundugunun altin1 ¢izmektedir.

The Circle (2017, Yonetmen: James Ponsoldt): Film Onemli bir
teknoloji girketinde galigmaya baglayan geng bir kadinin zamanla bu girketin
vatandaglarin mahremiyet hakkini ihlal ettigini fark etmesiyle yasadig:
ikilem hakkindadir.  Film ozellikle dijital panoptikon kavrami agisindan
degerlendirilmeye uygundur. Bagta internet kullanimi olmak tizere gliniimiiz
modern toplumunda bireylerin gozetimi goniillii olarak kabul ettikleri
ger¢egini vurgulamaktadir. Ayni zamanda teknoloji sirketlerinin baglica
aktorleri oldugu gozetim kapitalizmi kavramini da elestirmektedir.

Person of Interest (2011-2016): Bilim kurgu tiiriindeki bu dizide yapay
zeka kullanilarak gergeklestirilen gozetimle potansiyel suglularin 6nceden
tespit edilmesinin saglandigr bir sistem yer almaktadir. Tiim vatandaglar
stirekli olarak her yerde izlenmekte ve izlediklerini bilmektedir. Gozetimin
amact sadece verileri toplamak degil ayn1 zamanda gelecekte kargilagabilecek
olast durumlari tahmin etmektir. Her ne kadar toplumun giivenligi
gozetilerek kurulmug bir sistemde de olsa zamanla otoriter bir yapiya
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doniistiigii gozlenmektedir. Bu durum bireylerin 6zgiirliigiinii neredeyse
tamamen ortadan kaldirmaktadir.

Westworld (2016-2022): Dizide insanlarin insansi robotlarla bir arada
yagayabildigi bir eglence parki yer almaktadir. Parki ziyaret eden misafirler
stirekli olarak izlenmekte ve sergiledikleri davraniglar ve verdikleri tepkiler
kayit altina alinmaktadir. Bu sayede bu insanlarin klonlar1 yaratilmaktadir.
Aslinda bu park veri laboratuvar olarak iglev gormektedir. Dizide tam
anlamiyla gizli bir gozetimin varligindan bahsetmek miimkiindiir ve
gozetimin sonucu olarak bireylerin hayatina miidahale eden kararlar
verilmektedir. Dizi Ozellikle goniillii gozetim, gozetim kapitalizmi gibi
kavramlar agisindan yorumlanmaya miisaittir.

The Capture (2019-): Dizide devlet eliyle siirdiiriilen gozetim yapay
zeka ve algoritmalar araciligiyla son derece geligmis bir teknoloji kullanilarak
ger¢eklesmektedir. Bu  teknolojilerin  arasinda yliz tanima  teknolojisi
sikhikla kullamlmaktadir. Dizinin ana karakteri haksiz yere suglanarak
tutuklanmaktadir. Giivenlik kameras1 goriintiileri araciligiyla bir saldiriya
karigtig1 iddia edilen adam bir siire sonra goriintiilerin ger¢ek olmadiginin
anlagilmasiyla  saliverilmektedir. Yapay zekanin bireylere ait kayitlan
manipiile edebildikleri, dolayistyla kimsenin gergekten giivende olmadigi bu
sistemde gozetimin etik sinirlart sorgulanmaktadr.

3. Arastirma ve Yontem

Iginde bulundugumuz dijital ¢agda gozetim toplumu temast iizerine inga
edilen senaryolara sahip film ve dizilerin artmakta oldugundan yola ¢ikan bu
aragtirma, The Wilds dizisini dijital gozetim, goniillii gozetim, mahremiyet
ve iktidar gibi kavramlar baglaminda analiz etmeyi amaglamaktadir. Betimsel
analiz yonteminin kullanildigr bu arastirmada gozetleyen ve gozetleyen
karakterler, panoptik yapisiyla anlatinin evrenini olusturan mekan ve gizli
bir sosyal deney iizerinden akan olay orgiisii incelenmektedir.

Tiblo 1. Dizinin Kiinyesi

Orijinal Adz: The Wilds

Yonetmen: Alison Maclean, John Polson
Yapimcr: Amy Harris

Senarist: Sarah Streicher

Boliim Sayisi: 18

Ulke: Amerika
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Amazon Prime Video adl djjital platform 2020 yilinda The Wilds adli
diziyi yaymnlamigtir. Tki sezon olarak yayinlanan dizi, bir grup geng kizin
‘Havva’min Safagr’ (The Dawn of Eve) adli bir inziva kampina katilmak
tizere ugaga binmeleri ve yaganan kaza sonrasi kendilerini 1ss1z bir adada
bulmalariyla baglamaktadir. Daha ilk bolimde bu kazanin gercekten
yaganmadigr ve kizlarin kendilerine ikram edilen yiyeceklerle bayiltilarak
adada gozlerini agmalarinin saglandigi gosterilmektedir. Toplam dokuz
geng kiz adada hayatta kalma miicadelesi verirken adanin biraz uzaginda
bir merkezde onlar1 kontrol eden aragtirma grubu tiim hareketlerini
izlemektedir. Geng kizlarin gergekte kadinlarin hayatta kalma yeteneklerini
erkeklerle kiyaslayan bir sosyal deneyin denekleri oldugu anlagilir. Dizinin
ikinci sezonunda kontrol grubu olarak geng erkeklerden olugan bir ekibin
de yakindaki bagka bir 1ss1z adada ayn1 gekilde gozetim altinda tutulduklar:
anlagilmaktadr.

3.1. Bulgular

3.1.1. Dijital Panoptikon Ornegi Olarak Issiz Ada

Dizinin ana mekani olarak sunulan 1ssiz ada gergekte aragtirmaci
kurum tarafindan her noktas: bilinen ve denetlenen bir aragtirma sahasidir.
Adanin kumsal alanlarini goren taghik olusumlara gizlenmis kameralar
oldugu ve kameralarin istenilen noktaya donebilme, yaklagip uzaklagabilme
gibi Ozelliklere sahip oldugu anlagilmaktadir. Adanin i¢ bolgelerinde yer
alan genig agaghik alan ise aga¢ govdelerine gizlenmis gizli kameralarla
izlenmektedir. Agaglara ve taglara son derece profesyonelce yerlestirilmig
bu mikro kameralarin gok ayrintili bir inceleme yapilmamasi halinde fark
edilmesinin imkansiz oldugu anlagilmaktadir. Geng kizlarin arasinda gergekte
aragtirma ekibinin ajani olan kizlar yer almaktadir. Bunlardan biri uygun
zamanlar1 kollayip digerlerinin gok ugramadig: bir noktada yer alan agaghk
alana giderek bu kameranin kargisina gegmekte ve olup bitenler hakkinda
bilgi vermektedir. Bu sahnelerde geng kizin yalnizca kameranin karsisinda
konugtugunu degil ayn1 zamanda aragtirmacilar ile sesle iletisim kurabildigi
goriilmektedir. Agaglara yalnizca kamera degil ayn1 zamanda ses aktarimi
saglayan hoparlorlerin de gizlenmig oldugu anlagilmaktadir. Yine belirli
noktalarda 6rnegin baz1 agaglarin tirmanilarak ulagilabilecek tist noktalarinda
kiigiik sepetler iginde acil durumlar igin birakilmig cep telefonlart oldugu
goriilmektedir.

Dizide kullanmilan bu ada aslinda kizlarin dijital panoptikon igerisinde
stirekli olarak gozetim altinda tutulduklar: bir hapishane iglevine sahiptir.
Gozetleyenler ise adaya siirat motoruyla kisa bir siirede ulagilabilecek bagka bir
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kara pargasinda, yeraltina gizlendigi anlagilan bir merkezde bulunmaktadur.
Merkezdeki dev led ekranlarda adanin farkli bolgelerinden goriintiiler siirekli
olarak yayinlanmakta ve bu goriintiiler gorevliler tarafindan izlenerek analiz
edilmektedir.

Gowsel 1: Avastwrma mevkezindeki dev led ckranlar

Deneklerden birinin  digerlerinin  yamindan uzaklagmasi sonrasinda
aragtirmacinin - yoneticisi  Gretchen Klein (Rachel Griftiths) ve ekip
arkadaglarinin konuyu degerlendikleri sahneye yer verilmektedir. Gretchen’in
sozleri, kizlarin davraniglari incelenerek kisiliklerinin analiz edildigi ve
bir sonraki agamada yapilacaklara bu veriler iizerinden karar verildigini
gostermektedir. Gretchen ekibe sunlari séylemektedir:

Fatin klinik agidan dengesiz degil. Gosterdigi agresiflik stres kaynakls.
Leah sinirini atana dek bir sarmala giriyor. Toni sinirlenince beklendigi
gibi kendini yiyip bitiriyor. Fatin ise kogeye sikistiginda veya incindiginde
ortadan kayboluyor. An itibartyla gahit oldugumuz gey bu. Ve bu yiizden de
herhangi bir miidahaleden kaginiyoruz (5. boliim, 17:36 - 18:12).

3.1.2. Gozetleyen Olmak ve Iktidar

Flashback sahneler araciligiyla aragtirmanin planlama agamalar1 hakkinda
seyirciye bilgi verilmektedir. Bu sahnelerin birinde deneyin yiiriitiiciisii
Gretchen ekip arkadas1 ile yaptig1 bir sohbette boylesine biiylik gapli bir
aragtirmay1 baglatmasiyla ilgili olarak nasil hissettigi soruldugunda “Napolyon
gibi” diyerek cevap vermektedir. Bu cevap Gretchen’in elde ettigi iktidardan
son derece memnun oldugunu gostermektedir. Dizi gozetleme eyleminin
gozetleyende yarattigi otoriteyi son derece gergek¢i bir perspektiften
vansitmaktadir. Hatta bir sonraki asamada Gretchen’in bu otoriteyle elde
ettigi iktidar1 nasil manipiile ettigi gortilmektedir.

Gretchen’in deneklerin arasina dahil edecegi ajanlart bir aragtirma
sonucunda tespit ettigi anlagilmaktadir. Bu ajanlarin  tamamu  kigisel
hayatlarinda zorluk yasayan kimselerdir. Ornegin bir tanesi yatalak babasina
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uzun siire tek bagina baktiktan sonra babasinin 6liimiiyle tek bagina kalan
ergen bir kizdir. Gretchen geng kiza Sosyal Hizmetler yoluyla ulagarak
onu inziva kampina davet eder. Geng kiz heniiz 18 yaginda olmadigindan
ve babasinin kaybindan sonra ona vasilik edebilecek bir akrabasi olmamasi
nedeniyle Sosyal Hizmetler tarafindan resmi bir kuruma yerlestirilecektir.
Geng kiz ne olursa olsun bu kurumda yagamak istememektedir ve kendisine
belirli bir gorev karsiliginda vadedilen inziva kampina katilmaya razi olur.
Gretchen ve bu geng¢ kizin diyaloglarinin oldugu sahnede her ikisinin de
arkasinda yer alan Amerikan bayragi bu aragtirmadan devlet kurumlarinin
da haberdar oldugunu diistindiirmektedir. Bununla birlikte, Gretchen’in
sosyal hizmetlerin kayitlarina erigebilir oldugu anlagilmaktadir. Gretchen’in
Amerikan bayragimi arkasina almig pozisyonda oturusundaki beden bili
kargisindakinin lizerinde hali hazirda bir iktidar kurmakta oldugunu
gostermektedir.

Gorsel 2: Gretchen’in beden dili ve Amevikan bayragr vurgusn

Gretchen denekleri gozetim ve kontrol altinda tutarken, kendisi de
sorumlugu oldugu kurum ve yatirimcilarin gézetimine maruz kalmaktadir.
Bu durum onun iktidarinin da simrlarinm oldugu anlamma gelmektedir.
Gretchen ilk boliimlerde bu aragtirma igin yatinmcilart ikna etmeye
ugrastigindan ve bu siiregte ¢ok yoruldugundan bahsetmektedir. Flashback
sahneler araciligiyla aktarilan bu siireglerde Gretchen’in kargisindaki kisilerin
kibirli tisluplarina tahammiil etmek zorunda kaldigi ve bunu yaparken
zorlandig1 anlagilmaktadur. Tlerleyen boliimlerde ise yatirimeilara aragtirmanin
geldigi noktadan bahsettigi bir sunumun provasini yaptigi goriilmektedir.
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Gorsel 3: Gretchen’mn sunumunda yer verilen ada ve deneklerin goriintiileri

Sunum provasindaki stresli hali tizerinde hissettigi baskinin yansimalari
olarak degerlendirilebilir. ~ Gretchen yatirimcilara bilgi verirken gsunlar
soylemektedir:

Bayanlar ve baylar, riizgir nihayet tersine doniiyor. Yatirnminizla eski
yaklagimlarimiza son verip gelecege dair kolektif hayallerimizin farkina
varmaya hi¢ olmadigimiz kadar yakiniz. Ates. Su. Barinak... Bunlar,
deneklerimizin simdiye dek erigebildigi birkag doniim noktasi. Bildiginiz gibi,
bu projeye al¢ak goniillii bir teoriyle ve haklihigini kanitlayacagr umuduyla
bagladik ancak oniiniizde gordiigiiniiz resimler ve su ana kadar toplanan
her veri bu galigmanin, hepimizin hayalini kurdugu sonucu vereceginin
gostergesidir. Farkli kisilikleri olan deneklerimiz kaynagmaya baglad1. Birlikte
kargilagtiklar1 zorluklari, diigiincelerini ve korkularini paylagarak birlikte
goziiyorlar. (1.sezon, 7.boliim, 04:10-05:17)

Adada gergeklestirilen aragtirmada toplam dokuz geng kiz yer almaktadir
ve bunlarin dordiiniin aragtirmanin yoneticileri tarafindan 6nceden organize
edilmis ajanlar oldu ilerleyen boliimlerde anlagilmaktadir. Gretchen bununlar
ilgili olarak “Bildiginiz tizere tamamen bilgilendivilmis, yetiskin bir katilumcrmiz
var. Geng dencklevimizi denetlerken bize de yasal dayanak saglyor. Diger
ajanimz ise giivence govevi govicyor. Acil durumdn iletisime geciyor” (1.sezon,
10.boliim, 00:11-00:28) demektedir.

Flashback bir sahnede heniiz adaya gitmeden 6nce gorevlilerden biriyle
konugan ajan adayr diger ajanlarin kimler oldugunu 6grenmek istemekte,
fakat gorevli ona bunun uygun olmadigini, birbirlerini tanirlarsa deneyin
ifsa olabilecegini soylemektedir. Devaminda geng¢ kiz israrlarini stirdiirse
de sonug alamamaktadir. Isrardan sikilan gorevlinin yoOneticisi Gretchen’t
kastederek “Ona ihanet etmem” dedigi goriilmektedir. Bununla birlikte
adadaki ajanlarin birbirlerinin kimligini bilmedikleri gibi ajanlarin toplam
sayisin1 da bilmedikleri anlagiimaktadir.
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Dizide gozetim altinda oldugu séylenebilecek bir diger grup da aragtirma
ekibidir. Uzman psikologlardan giivenlikten sorumlu personele kadar herkes
soz konusu deneyin sorunsuz iglemesi igin ¢aligmaktadir. Ekip tyelerinin
tamami1 aragtirmacimin  yiiriitiicisi Gretchen tarafindan  siirekli olarak
gozetim altinda tutulduklarinin farkindadir. Gretchen psikologlardan bir
olan Deant (Troy Winbush) tablet bilgisayarindan kizlarin goriintiilerini

izledigini gordiigiinde aralarinda soyle bir diyalog gegmektedir:
Gretchen: Ekrana sinirlama mu getirsek delikanli?
Dean: GOz kulak oluyorum sadece. Umarim sakincasi yoktur.

Gretchen: Aragtirmaysa rontgencilik sayilmaz. Biraz styirmaya mu
bagladin acaba?

Dean: Daha ne kadar stirer?
Gretchen: Veri topluyoruz. Stirmesi gerektigi kadar siirer.

Dean: Ne zaman birlikte takilacaklar? Higbir fikirleri yok Gretchen. En
azindan biraz destek olabiliriz!

Gretchen: Bize deger katacagini diistinmiistiim. Sana bu yiizden para
odiiyorum. Sen ise burada oturmug korumaci agabeylik oynuyorsun, geregi
bile yokken onlarin iyiligi i¢in evham yapiyorsun. Bu sekilde bana deger
kattigini diistintiyor musun? (9. boliim, 00:36 - 01:45)

Diyalogdan anlasilacag iizere Gretchen ekip tyeleri {izerinde otoriteye
sahiptir. Kendisinin bir¢ok defa yasananaksakliklardaekip iiyelerini kizlaradina
endigeye stiriikleyecek kararlar verdigi goriilmektedir. Boyle durumlarda ekip
tiyeleri uygun bir dille kendisini uyarmaya ¢aligsalar da Gretchen’in fikirlerini
degistirmeyi bagaramamaktadirlar. Bilinen sartlarda arastirmacilarin notr
bir bakig agisina sahip olmalar1 ve rasyonel tutumlar sergilemesi beklenir.
Fakat Gretchen’m tutumu bunun tam tersidir. Aragtirmayr hayatinin
odagina koydugu anlagilan Gretchen hemen her hareketiyle sagliksiz bir ruh
haline sahip oldugunu gostermektedir. Cigir agacak bir sonug elde edecegi
beklentisiyle takintili bir yaklagim sergilemektedir. Zaman ilerledikge
dontistiigii kigilik gozetimin en tist noktasinda en yetkili gozetleyen olmanin
verdigi iktidarin bir sonucu olarak degerlendirilebilir. Bununla birlikte daha
once vurgulandig gibi yatirimcilara karsi duydugu sorumluluktan kaynakli
stres igler kotiiye gittiginde plandan vazge¢me karari vermesine engel
olmakta, dahasi kontrolden ¢ikmasina neden olmaktadir.
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3.1.3. Goniillii Gozetim ve Mahremiyetin Thlali

Dizide yer verilen sosyal deneyin gizli kalmasr i¢in hayali bir inziva kamp1
yaratilmistir. ‘Havva’min Safagr’ adini tagiyan bu kamp gesitli psikolojik
sorunlar yagayan ergen genglere yonelik bir rehabilitasyon ve kigisel gelisgim
programi olarak sunulmaktadir. Dizinin ilk boliimlerinden itibaren deneklerin
oOzel hayatlarinda yagadiklar1 sorunlar flashback sahneler araciligiyla seyirciye
gosterilmektedir. Bununla birlikte hepsinin ailelerinin tavsiyesiyle bu kampa
gitmeyi kabul ettikleri de anlagiimaktadir. Kendilerine verilmis olan brostirler
ve imzalanmig sozlesmeler birkag defa dizide gosterilmektedir. Bu durum
giiniimiiz diinyasinda o6zellikle internet kullanicilarinin farkinda olarak ya
da olmayarak verilerinin izlenmesini kabul ettikleri anlamina gelen goniillii
gozetim kavramini akillara getirmektedir.

Sosyal deneyin ger¢ek derneklerinden olan kizlardan biri kendinden
yagca biiylik olan bir yazara duydugu ask nedeniyle derin bir depresyon
yagamaktadir. Leah (Sarah Pidgeon) adindaki bu karakter ilerleyen
boliimlerde adada yagadiklarinda bir tuhaflik oldugunu séylemekte, olup
bitenlerden agiklayamadigr gerekgelerle stiphe duymaya baglamaktadir.
Arkadaglar1 kendisini paranoyak¢a davranmakla suglarken Leah’min ruh
saghgt bozulmaya, haliisinasyonlar gormeye baglamaktadir. Leah bunlari
yagarken, Gretchen’in onun anne ve babasi ile online bir toplanti yaptigt
goriilmektedir. Toplantida su diyaloglar yer almaktadir:

Gretchen: Leah harika gidiyor. Arkadaglarina kargi comert, grup
etkinliklerine katilmakta goniilli ve hatta arkadag bile ediniyor.
Bunlara olumlu sosyal davraniglar diyoruz ve bu harika bir isaret.
Leah’m Annesi: Tanrim. Bunu duymak harika. Leah hi¢bir seye katilmazdi,
bu harika.

Gretchen: Daha erken ama duygusal yonden giiglii oldugunun bir¢ok
emaresi var. Giriskenlik, kisisel bakim, merak...

Leah’in Annesi: Kig ¢ok zor gegti ve kaza yliziinden de elini ayagini gekti.

Gretchen: Kiziniz ¢ok karanlk bir noktadan geri doniiyor. Bundan
sonra ancak gelisim gosterebilir. Bu sadece dogada terapi degil. Montana
kampiisiimiiz, kizimzin her anlamda beslenmesi igin tasarlandi. Yazin
sonunda bir araya geleceginiz Leah hila ayn1 Leah olacak ama ayni1 zamanda
yepyeni bir kadin olacak (4. Boliim, 38:58- 40:03)

Gretchen sohbeti sonlandirmak iizereyken Leah’nin annesi birkag giin
once kizlarinin yakin bir arkadaginin onlarla iletisime gegtigine ve onun ne
zaman geri donecegini sordugundan bahseder. Gretchen dogru olanin bu
gence arkadaginin bir siireligine yaz kampina bittigini sdylemek oldugunu
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soyler. Gortigmenin ardindan Leah’nin dosyasini inceledigi goriilmektedir.
Dosyaninigeriginde Leah’nin akademik not dokiimii, biyometrik fotograflari,
arkadaglariyla sohbetleri, teshis konulmug hastaliklari, ailesinin saghk
kayitlari, egitimine dair belgeler, akil sagligi ge¢misi, fotograflar dosyast,
sosyal medya kayitlari, yakin arkadaglarinin isimlerini igeren ayrintili kayitlar
yer almaktadir. Leah’y1 merak edip ailesinden ne zaman geri donecegini soran
yakin arkadaginin dosyasi da yine ayrintili bilgiler igermektedir. Bu bilgilerde
geng erkegin dogum tarihi ve ev adresinin yani sira {i¢ erkek kardesin en
kiigigii oldugu bir iivey kiz kardesinin oldugu, ebeveynlerinin Olmiig
oldugu, amcas1 ve yengesiyle yasadigi, 128 iq seviyesine sahip oldugu, not
ortalamasi, okul gazetesine editor olarak katki sagladigi, kendisine giivenen
biri oldugu ve Leah ile alt1 yildir arkadag olduklar1 ayrintilar: bulunmaktadir.

Gretchen ve ekibi tiim bu ayrintili kayitlar sayesinde denek olan geng
kizlar1 istedikleri gibi manipiile edebilmektedirler. Bu durum giiniimiiz
internet kullanicilarinin  algoritmalar araciigiyla ¢esitli  yonlendirmelere
maruz kalmalarina benzetilebilir. Bununla birlikte, yine tiim hareketleri,
diger bir deyigle ayak izleri takip ve kayit altinda olan kullanicilarin bu sayede
higbir mahremiyetlerinin kalmadig: gercegi de akillara gelmektedir.

Sonug

Sosyoloji ve iletisim disiplinlerinin en giincel kavramlarindan biri olan
gozetim toplumu bireylerin, gruplarin ve hatta kurumlarin siirekli olarak
gozetim altinda olduklart bir sistemin varligini tanimlar. Michel Foucault
‘Hapishanenin Dogusu’ adli kitabinda gozetim olgusunu disiplin  ve
iktidar gibi kavramlarla iligkisi izerinden incelemistir. Bentham’in merkezi
gozetimi miimkiin kilan mimari modelinden yola ¢ikarak panoptikonu
metaforunu kullanan Foucault’ya gore bireyler gozetimi igsellestirdikleri
noktada disiplini davranig kalibr olarak uygularlar. Bununla birlikte, gézetim
yalnizca yukaridan agag isleyen bir yapr degildir. Ayni toplumdaki bireyler
de birbirlerini gozetim altinda tutmaktadir.

Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte gozetim fiziksel olmaktan ¢ikmig
giivenlik kameralari, kredi karti kullanimi gibi uygulamalar basta olmak
lizere gok gesitli yontemlerle dijitallesmistir. Internet iletisiminin giderek
yayginlagmas: gozetimle iligkili yeni kavramlarin tretilmesini gerekli
lalmigtir. Ornegin kullanicimin tiim  hareketlerini izleyen, kaydeden ve
topladig1 veriden yine kullanicinin davraniglarini yonlendirmek amaciyla
fayda saglayan internet teknolojisi giiniimiizde bireylerin djjital panoptikon
icerisinde yasadiklari yorumunu yapmayr miimkiin kilar. Internet kullanicilart
algoritmalar sayesinde kolayca yonlendirilmekte, begenilerine, tiiketim
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aliskanliklarina hatta diisiince big¢imlerine miidahalede bulunulabilmektedir.
Kullanicilarin bir¢ogu bagta sosyal medya araglar1 olmak tizere hemen hemen
tiim uygulamalarin kigisel verileri takip ve kayt talebini kabul etmektedir. Bu
durum goniillii gbzetim olarak tanimlanmaktadir. Cagimizda bireyler higbir
donemde olmadigr kadar mahremiyetlerinden feragat etmis durumdadr.

Gozetim toplumuyla iliskili kavramlar bir siiredir film ve dizilerde tema
olarak yer bulmaktadir. Bu aragtirmada analiz edilen The Wilds adh dizi
de bunlardan biridir. Dizide ugak kazasi sonucu 1ss1z bir adaya diigen bir
grup geng kizin aslinda sosyal bir deneye tabii tutulduklar1 anlagilmaktadir.
Geng kizlar rehabilitasyon ve kisisel gelisim vadeden bir inziva kampina
katilacaklarini sanirlarken kendilerini 1ss1z bir adada hayatta kalmaya galigirken
bulmaktadir. Adanin tamamu gizli kameralarla ¢evreli olup, tizerindekiler
yakin mesafedeki bir kara pargasinda yer alan aragtirma merkezindeki
gorevliler tarafindan stirekli olarak izlenmektedir. Bu haliyle ada dijital bir
panoptikon iglevi gormektedir. Dizide gozetleyen olmanin yarattig iktidar
aragtirmanin yoneticisi olan kadin karakter tizerinden sunulmaktadir. Bu
kadin bir noktadan sonra elde ettigi iktidara manipiile etmeye baglamakta
ekip arkadaglarinin uyarilarint gérmezden gelerek gen¢ kizlarin hayatini
riske atmaktadir. Arastirma ckibinin elinde geng¢ kizlara ait saghk
gegmiglerinden, sosyal medya kayitlarina, akademik not dokiimlerinden,
yakin arkadaglarinin adreslerine her tiirlii bilgi mevcuttur. Bunlarin yani sira
cesitli durumlarda verdikleri anlik tepkiler de analiz edilmekte ve kizlar buna
gore yonlendirilmektedir. Bu durum giiniimiizde internet kullanicilarinin
algoritmalar araciligiyla manipiile edilip yonlendirmelerini  akillara
getirmektedir. Bununla birlikte, gozetime yalmzca adadaki geng kizlar
maruz kalmamakta, aragtirmada yer alan uzmanlar ve giivenlik gorevlileri
de bir tiir gozetime tabi tutulmaktadir. Geng kizlar bir inziva kampina
gitmek i¢in bir onay vermigken aragtirma ekibindekiler gercegi bilerek bu
stirece dahil olmustur. Bu durumu goniillii gozetim kavramuyla agiklamak
miimkiindiir. Son olarak basta gen¢ kizlar olmak iizere arastirmaya dahil
olan hi¢ kimsenin ger¢ekten mahremiyetinin kalmadigi goriilmektedir.
Tiim bu yonleriyle dizinin, gézetim toplumu baglaminda giiniimiiz modern
diinyasinin mikrokozmosunu sundugu soylenebilir.
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Bolum 4

Tiketim Toplumunda Reklamin Degigsen
Soylemi: Kiiresellesme ve Dijitallesme
Baglaminda Yeni Kimlik Ingalar

Erol Uyanik!

Ozet

Reklam, giliniimiiz toplumlarinda yalmizca bir pazarlama stratejisi degil,
hedef kitlelerin kimlik ingasini, bireylerin toplumsal aidiyetlerini ve tiiketim
ahiskanhklarini gekillendiren giiglii bir psiko-kiiltiirel soylem olarak islev
gormektedir. Giintimiiz yogun kapitalist sistemde tiiketim, kendi bagina bir
ihtiyag giderme pratigi olmaktan gikmug, bireyin kimligini, statiisiinii ve benlik
algisini inga ettigi bir gosterge sistemine doniigmiistiir. Bu caligma, Bauman’in
akigkan modernite kurami, Pierre Bourdieu’niin kiiltiirel sermaye ve habitus
kavramlari, Jean Baudrillard’in gosterge tiiketimi ve simiilasyon teorisi,
Jacques Lacan’in eksiklik ve arzu nesnesi anlayigi, Louis Althusser’in ideoloji
kurami ve George Ritzer’in McDonaldslasma modeli ekseninde reklamin
hem bireysel ve hem de toplumsal diizeyde nasil bir doniigiim yarattigini
incelemektedir.

Dijitallesme ile reklam, veri odakl, kigisellestirilmis ve algoritmik
yonlendirmeye dayali bir yapiya evrilerek bireyin bilingdigi yonelimlerini
analiz eden ve tiiketim pratiklerini dogrudan manipiile eden bir yap1 haline
gelmigtir. Sosyal medya, noropazarlama ve psikometrik mikro-hedefleme
teknikleri, reklamin yalnizca bireysel ihtiyacin kargilanmasi amagli bir
yonlendirme araci olmanin Otesine gegerek, bireyin benlik algisini ve
toplumsal aidiyetini sekillendiren bir sistem iiretmesine neden olmusgtur.
Influencer ekonomisinin yiikselisi, reklamin yalnizca tiiketim pratigini tegvik
eden bir ara¢ olmanin Gtesinde, bireyin kendi kimligini “marka” olarak
sunmasini zorunlu kilan post modern bir 6znelesme pratigine doniigmesini
saglamaktadir. Ayrica, kiiresellesme siirecinde reklam soylemlerinin nasil
adapte edildigi analiz edilerek, McDonald bagimlilig ve kiiltiirel melezlesme
baglaminda kiiresel markalarin reklam stratejileri incelenmistir. Nike,
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Starbucks, McDonald’s ve Coca-Cola gibi kiiresel markalarin kiiresel ve yerel
pazarlarda nasil farklilagan reklam soylemleri kullandiklari kargilagtirmali
olarak degerlendirilmigtir.

Sonug olarak, reklamin tiiketim toplumunda bireylerin kimliklerini
yonlendiren, onlart stirekli bir eksiklik hissi i¢inde birakarak tiiketimi zorunlu
hale getiren ve kapitalist sistemin siirdiirtilebilirligi i¢in ideolojik bir aygit
olarak iglev goren bir sistem oldugu ortaya konmustur. Diyjitallesme ile
birlikte yapay zeka destekli reklamcilik, bireylerin bilin¢dis1 yonelimlerini veri
madenciligi ve psikometrik analizler yoluyla kontrol altina alarak, onlarin
titketim pratiklerini daha derinlemesine big¢imlendiren yeni bir hegemonik
soylem iiretmektedir. Bu c¢aligma, reklamin yalnizca ekonomik degil,
sosyokiiltiirel, psikopolitik ve ideolojik bir gii¢ mekanizmast olarak islev
gordiigiinii ortaya koymaktadir

GIRIS
“Reklam, yalmzca metalarin  tamitimmi  yapmaz; aymt  zamanda

arzuyu sekillendirir, kimligi inga eder ve toplumsal normlar1 yeniden
tretir.” (Baudrillard, 1998).

Giiniimiiz ge¢ kapitalist toplumlarinda reklam, yalnizca bir satig stratejisi
ya da ticari bir arag olmaktan ¢ikmug, bireyin kimlik ingasini, toplumsal statii
belirlenimini ve kolektif bilin¢diginin gekillendirilmesini saglayan hegemonik
bir sdyleme dontigmiigtiir. Modern birey, yalnizca ekonomik gereksinimlerini
kargilayan homo economicus olmaktan ¢ikip, kimliksel sermayesini, statiisel
konumlanigini ve aidiyet iliskilerini tiiketim pratikleri tizerinden inga eden
homo consumens (Bauman, 2007) haline gelmigtir.

Bu doniigiim, metalarin kullanim degerinden ok gosterge degeri
tagidig1 (Baudrillard, 1998), tiiketimin yalnizca ekonomik bir eylem degil,
ayni zamanda sembolik sermaye tiretiminin bir aract (Bourdieu, 1984) haline
geldigi bir siirece isaret etmektedir. Reklam, bu baglamda bireysel ve kolektif
kimliklerin sekillendirilmesinde, toplumsal normlarin igsellestirilmesinde
ve arzunun yonlendirilmesinde psiko-Kkiiltiirel bir iktidar aygiti olarak islev
gormektedir.

Bu ¢aligmanin temel amaci, reklamin bireyin kimlik ingasindaki roliinii
analiz etmek, tiiketim pratikleri ile sosyo-psikolojik dinamikler arasindaki
iliskiyi disiplinler arasi bir bakis agisiyla degerlendirmek ve reklamin ideolojik
boyutlarini tartigmaktir. Bu kapsamda, reklamin yalmzca ekonomik bir
pratik degil, bireyin anlam diinyasin1 ve toplumsal konumlanigini belirleyen
bir sOylem olarak nasil islev gordiigii ele alinacaktir.
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Reklam s6ylemi, yalnizca iiriinleri tanitmakla kalmaz; bireyin psikanalitik
diizeyde arzularini, eksiklik duygusunu ve 6zdeslesme siireglerini maniptile
eden bir yap1 sunar. Sigmund Freud’un bilingdig1 kurami ve Jacques Lacan’in
Biiyiik Oteki kavramu, reklamlarin bireyin arzularini nasil sekillendirdigini
aciklamada temel kuramsal ¢er¢evelerden birini olugturmaktadir. Lacan’in arzu
nesnesi kavramy, reklamlarin bilingdig1 diizeyde bireyi eksiklik ve tamamlanma
illiizyonu tizerinden nasil yonlendirdigini anlamamiza olanak tanimaktadir.
Ote yandan, Michel Foucault’nun biyoiktidar ve gozetim toplumu kavramlart
baglaminda, reklam yalnizca bireyin tiiketim aligkanliklarini belirleyen bir
yonlendirme aract degil, ayn1 zamanda onu tiiketim 6znesi olarak disipline
eden ve denetleyen bir sistem olarak da islev gormektedir. Dijitallesme ile
birlikte reklam, artik sadece bir metay1 pazarlamaktan 6teye gegerek bireyin
veri izleri tizerinden psikometrik analizlere dayali olarak kisisellestirilmig
mikro-hedefleme teknikleriyle yonlendirildigi bir mekanizma haline
gelmigtir(Zuboft, 2019). Influencer ekonomisinin yiikselisi, bireyin yalnizca
tilketici olmasini degil, ayn1 zamanda kendi kimligini bir marka olarak
sunmasint zorunlu kilan postmodern bir 6znelesme pratigini de beraberinde
getirmistir.

Bu baglamda ¢aliyma, Baumanin akiskan modernite kuramu,
Bourdiew’niin kiiltiirel sermaye ve habitus kavramlari, Baudrillard’in gosterge
titketimi ve simiilasyon teorisi, Lacan’in eksiklik ve arzu nesnesi anlayist,
Althusser’in ideoloji kurami ve Ritzer’in McDonaldslagma modeli ekseninde
reklamin bireysel ve toplumsal diizeyde nasil bir doniigiim yarattigini
disiplinler arasi bir bakig agisiyla ele almaktadir. Bu ¢aligma, nitel arastirma
yontemleri ¢ercevesinde teorik bir analiz sunmaktadir. Aragtirmada elestirel
soylem analizi, psikanalitik medya analizi ve sosyolojik gergeveler bir arada
kullanilarak reklamin birey {izerindeki etkileri ¢6ziimlenecektir. Caligmanin
boliimleri su gekilde yapilandirilmugtir:

e Tk boliimde, tiiketim toplumunun tarihsel baglami ve reklamin bu
baglamdaki doniistimii ele alinacaktir.

* Ikinci boliimde, psikanalitik perspektiften reklam soylemi incelenecek,
bireyin arzu ve eksiklik siiregleri baglaminda nasil yonlendirildigi
tartigtlacaktir.

o Ugiincii boliimde, Bourdiewniin sosyal sif ve kiiltiirel sermaye
kavramlar1 c¢ergevesinde titketim ve statii iligkisinin reklamlar
aracihigiyla nasil iiretildigi analiz edilecektir.

* Dordiincii boliimde, dijitallesmenin  reklam  séylemi  iizerindeki
etkileri ele alinarak, mikro-hedefleme, yapay zeka destekli algoritmik
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reklamcilik ve influencer ekonomisinin tiiketici kimligi tizerindeki
dontisiimleri incelenecektir.

* Beginci ve son boliimde, kiiresellesme baglaminda reklamlarin kiiltiirel
kodlar1 nasil doniigtiirdiigii incelenecek ve kiiresel markalarin sdylem
stratejileri Orneklerle analiz edilecektir.

Bu galigma agagidaki temel aragtirma sorularina odaklanmaktadir:
1. Reklam, bireyin kimlik ve statii ingasinda nasil bir rol iistlenmektedir?

2. Freud ve Lacan’ in psikanalitik kuram ve Baudrillard ve Bourdieu’ niin
sosyolojik analizleri baglaminda reklam sdylemi nasil ¢6ziimlenebilir?

3. Dijitallesme siireciyle birlikte reklam soyleminde ne tiir doniigiimler
meydana gelmistir?

4. Kiiresellesme siireci, reklam sOylemlerinin kiiltiirel kodlarini nasil
ctkilemektedir?

Sonug olarak, bu ¢aligma reklamin yalmzca ekonomik bir mekanizma
olmadigini, ayn1 zamanda bireyin benlik algisini, toplumsal hiyerargideki
konumunu ve titketim iizerinden anlam iiretimini sekillendiren bir iktidar
mekanizmasi olarak isledigini gostermeyi amaglamaktadir. Reklam, modern
Oznenin arzu sistematigini belirleyen, ideolojik aygitlar aracihigiyla bireyi
homojenlestiren ve kiiresel kapitalist soylemi yeniden tireten hegemonik bir
pratik olarak ele alinmahdir. Bu baglamda, reklam soyleminin psiko kiiltiirel
diizeyde nasil igsellestirildigini anlamak, ¢agdag tiiketim toplumunun
igleyigini ¢6ziimlemek agisindan kritik bir gerekliliktir.

1. TUKETIM TOPLUMU VE REKLAMIN DONUSEN ISLEVI

1.1. Tiiketim Toplumunun Dogusu ve Temel Dinamikleri

Tiiketim toplumu, modern kapitalist ekonomilerin evrimisiirecinde tiretim
iligkilerinin doniigmesiyle sekillenen bir olgudur. 18. Yiizyilin ikinci yarisinda
Sanayi Devrimi ile birlikte iiretim siiregleri kitlesellesmis, mallarin dolagimi
hizlanmig ve tiiketim, sadece temel gereksinimleri kargilamaktan gikarak
bireylerin kimlik ingasina hizmet eden bir pratik haline gelmigtir(Harvey,
1989). Bu doniigiim, Fordist tiretim sisteminin geligmesi ile ivme kazanmus,
seri tiretim teknikleri sayesinde diisiik maliyetli ve homojen tiriinlerin genig
kitlelere ulagmas1 miimkiin hale gelmistir(Harvey, 1990). Ancak tiiketimin
artig1, yalnizca ekonomik bir zorunluluk degil, aym1 zamanda toplumsal
yapinin yeniden tiretimi agisindan da kritik bir siiregtir.
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Kapitalizmin geligimiyle birlikte reklam, yalmzca bir bilgilendirme araci
olmaktan ¢ikmus, arz-talep dengesi i¢inde tiiketimi siirekli tegvik eden bir
iktidar mekanizmasina doniigmiistiir. Bu siiregte, metalarin kullanim degeri
giderek arka plana itilmis, Baudrillard’in kavramsallagtirdig1 gosterge degeri
titketim pratiklerinde belirleyici hale gelmistir. Baudrillard’a gore, modern
kapitalizmde nesneler yalmzca islevsellikleri nedeniyle degil, tagidiklart
sembolik anlamlar ve toplumsal gostergeler araciligiyla tiiketilmektedir.
Ornegin bir otomobilin satin alinmast, yalnizca ulagim ihtiyacin karsilamakla
sinirl kalmaz; ayni zamanda bireyin toplumsal statiisiinii, yasam tarzini ve
kiiltiirel sermayesini temsil eden bir gostergeye doniisiir(Baudrillard, 1998).

Bu baglamda, tiiketim toplumu; bireyin kimliksel sermayesini(Bourdieu,
1984), kiiltiirel aidiyetlerini ve statii konumlaniglarini tiiketim nesneleri
aracihgiyla inga ettigi bir toplumsal yapiy1 ifade eder. Bourdieu’niin habitus
kavram, bireyin toplumsal konumlaniginin tiiketim tercihleri {izerinden nasil
sekillendigini agiklamada Oonemli bir referans noktasidir. Habitus, bireyin
iginde bulundugu sosyo ekonomik yapidan bagimsiz bir se¢im siireci iginde
olmadigini, tersine tiiketim pratiklerinin toplumsal habitusun yeniden
iretimine hizmet ettigini One siirer. Bu gergevede, yiiksek kiiltiirel sermayeye
sahip bireylerin farkli titketim aligkanhiklar: gelistirdigi, alt siniflarin ise st
siniflarin tiiketim pratiklerini taklit ederek prestij elde etmeye galigtig1 bir
toplumsal diizen olusmustur(Bourdieu, 1984).

Sanayi kapitalizminin yerini ge¢ kapitalizm olarak adlandirilan post
fordist iiretim ve tiiketim iligkilerinin aldig 20. yiizyil ortalarindan itibaren
titketim toplumu, artik endiistriyel birikim rejimi tarafindan degil, semboller,
imajlar ve arzularin iiretimiyle sekillenen postmodern bir sistem tarafindan
yonlendirilmektedir(Jameson, 1991). Bu ¢ergevede, klasik Marksist
ckonomi anlayiginda oldugu gibi iiretim araglarimin denetimi yerine,
tilketim araglarinin denetimi ve bireylerin tiiketim pratikleri {izerindeki
manipiilasyon stiregleri 6n plana ¢ikmaktadir. Postmodern ekonomipolitik
stireglerde reklam ve pazarlama, bireyin arzu sistemini yonetmek ve tiiketimi
stirekli kilmak adina bir hegemonik aygit iglevi gormektedir(Harvey, 1989;
Foucault, 1977).

1.2. Reklamin Tiiketim Ekonomisindeki Konumu

Reklam, sanayilesme siireciyle birlikte hizla geligen tiiketim ekonomisinin
temel bilegenlerinden biri haline gelmistir. 19. yiizyilin sonlarina dogru,
ozellikle kitlesel iiretimin yayginlagmasi ve tiiketici pazarlarinin geniglemesi,
firmalarin {rtnlerini daha genig kitlelere ulagtirma ihtiyacin1 dogurmusg
ve boylece reklamcaligin  kurumsallagmasint  hizlandirmigtir(Ewen,
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1976). Baglangigta iirtiniin iglevselligi ve faydalarina odaklanan reklam dili, 20.
yiizyilin ortalarna gelindiginde Freudyen psikanalitik teknikler kullanilarak
bireyin bilingdigi arzularma hitap eden bir stratejiye doniismiistiir(Ewen,
1988). Freud’un bilingdis1 teorisi(Freud, 1923) ve Edward Bernays’in
titketici manipiilasyonu {izerine ¢aliymalari, reklamciligin yalmzca bir
bilgilendirme arac1 degil, bireyin arzularmni yonlendiren ve psiko-kiiltiirel
kodlar1 gekillendiren bir hegemonik séylem bigimi haline gelmesine Onciilitk
etmigtir. Bernays’in gelistirdigi halkla iliskiler ve bilingdisi yonlendirme
teknikleri, reklamlarin yalnizca rasyonel arglimanlar {izerinden degil,
bireyin libidinal enerjisini manipiile eden stratejilerle yapilandiriimasini
saglamugtir(Curtis, 2002).

1.3. Kullanim Degeri ve Gosterge Degerinin Doniisiimii

Kapitalizmin ~ baglangic ~ donemlerinde  tiretim-titketim  iligkisi,
trtinlerin kullanim degeri ekseninde degerlendirilmesine dayanirken, geg¢
kapitalist toplumlarda gosterge degeri belirleyici hale gelmistir(Baudrillard,
1981). Marxin meta fetisizmi kavrami, metalarin yalnizca maddi
gereksinimleri karsilayan nesneler olmaktan ¢ikarak toplumsal iligkilerde
baskin bir rol oynayan fetig nesnelerine dontigtimiinii agiklar. Baudrillard
ise bu siireci daha da ileri tagtyarak, artik tiiketimin ekonomik bir gereklilik
olmaktan ¢ikip gosterge sistemleri iginde bireyin kimligini kurdugu ve
toplumsal hiyerargiyi yeniden tirettigi bir mekanizma haline geldigini savunur.
Bu doniigiim, reklamciligin islevinde de radikal degisimler yaratmistir. Erken
donem reklamlar, tirtinlerin faydalarini ve rasyonel avantajlarini vurgularken,
giiniimiizde reklam s6ylemi, tiiketiciye bir yasam tarzi ve kimlik vaadi sunan
bir anlati kurgusuna evrilmigtir(Williamson, 1978). Reklamin iglevi artik
yalnizca iiriinii tanitmak degil, aym1 zamanda bireyin toplumsal kimligini,
sinifsal aidiyetini ve arzu nesnelerini belirlemek olmustur. Reklam, bireyin
bilingdig1 arzularina hitap eden Lacan’cr eksiklik duygusu ve ideal benlik
ingast stiregleriyle i¢ i¢e gegerken, ayni zamanda toplumsal hiyerarsileri
yeniden tireten Bourdieu’cii kiiltiirel sermaye ve habitus ¢ergevesi iginde iglev
gormektedir.

1.4. Bauman, Bourdieu ve Baudrillard Ekseninde Reklam ve
Tiiketim Kiiltiri

Modern kapitalist toplumlarda tiikketim, yalnizca ekonomik bir eylem
olmanin Gtesinde, bireyin kimlik ingasini, sosyal statiisiinii ve Kkiiltiirel
aidiyetini belirleyen merkezi bir pratik haline gelmigtir. Reklam ise
bu siiregte, tilketim kiiltlirliniin temel tagiyicilarindan biri olarak iglev
gormekte; bireylerin arzularimi yonlendiren, toplumsal farkliliklar1 yeniden
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ireten ve gosterge sistemleri {izerinden anlam inga eden bir mekanizma
olarak iglemektedir. Bu ¢ergevede, Zygmunt Bauman’in akigkan modernite
kavramsallagtirmasi, Pierre Bourdiew’niin Kkiiltiirel sermaye ve habitus
teorisi ve Jean Baudrillard’in gosterge tiiketimi ve simiilasyon kuramu,
reklamin titketim  kiiltiirtindeki  doniigtimiinii  anlamlandirmada  kritik
referans noktalar1 sunmaktadir.

1.4.1. Bauman: Akigkan Modernite ve Tiiketim Toplumunun Birey
Uzerindeki Etkileri

Bauman, modernitenin endiistriyel donemden postmodern gaga gegisiyle
birlikte, toplumsal yapinin ve bireysel kimliklerin artik sabit, kalic1 ve belirli
normlarla sekillenmedigini, aksine akigkan ve degisken bir form kazandigini
ileri siirmektedir. Akiskan modernite olarak adlandirilan bu donemde
bireyler, sabit kurallara dayanan geleneksel toplumsal yapilardan siyrilarak,
stirekli degisen, belirsizlik iginde var olan ve siirekli yeniden sekillenen
kimliklerle karsi karsiya kalmaktadir. Bu doniigiim, tiiketim kiiltiirtintin
birey tizerindeki etkilerini daha da belirgin hale getirmekte ve bireyi titketim
Oznesi olarak yeniden konumlandirmaktadir.

Bauman’a gore tiiketim toplumu, bireyin kimlik olugum stireglerini, artik
retim iligkileri tizerinden degil, tiiketim pratikleri tizerinden belirlemektedir.
Geleneksel toplumlarda birey, simfsal konumunu iiretim siireglerindeki
yerine gore inga ederken, modern tiikketim toplumunda birey, kimligini
satin aldigy tirtinler; kullandig markalar ve benimsedigi tiiketim pratikleri
aracihgiyla olugturmaktadir. Bu baglamda, reklam, bireyin kimlik arayigini
yonlendiren ve onu belirli tiiketim kahiplarina yonlendiren bir soylem
tretmektedir. Bauman, tiiketici toplumundaki bireyin siirekli degisen
arzulara yonlendirilerek tamamlanmamug hissettirildigini ve bu eksikligi
gidermek i¢in tiiketimin tegvik edildigini vurgular. Bu noktada, reklamin
iglevi yalnizca bir tirliniin satilmasini saglamak degil, ayn1 zamanda bireyin
eksiklik duygusunu stireklilestirmek ve onu siirekli yeni tiiketim nesnelerine
yonlendirmektir. Bu durum, Lacan’in eksiklik ve arzu dongiisii ile dogrudan
iligkilidir: Reklamlar, bireyin ideal benligiyle 6zdeglesmesini saglayan
imgeler tireterek, onu stirekli bir tatminsizlik ve yeniden tiiketim dongtisti
iginde tutmaktadir.

Bu gergevede, Bauman’in akigkan modernite kavrami, titketimin yalnizca
ckonomik bir faaliyet degil, ayn1 zamanda bireyin varolugsal kaygilarina yanit
veren bir kimlik inga siireci haline geldigini ortaya koymaktadir. Reklam ise
bu siiregte, bireyin aidiyet, statii ve kimlik arayiglarin1 yonlendiren bir arag
olarak islev gormektedir.
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1.5. Bourdieu: Sosyal Sinif ve Tiiketim Iligkisi (Habitus ve
Kiiltiirel Sermaye)

Bourdieu, tiiketim pratiklerini anlamlandirmak i¢in habitus, kiiltiirel
sermaye ve alan kavramlarini gelistirmistir. Bourdieu’niin teorik gergevesinde,
bireylerin tiiketim tercihleri, yalnizca ekonomik sinif farklarina dayanmaz;
ayni zamanda toplumsal ve kiiltiirel sermaye dinamikleri tarafindan belirlenen
bir tatlar hiyerarsisi iginde gekillenir. Habitus, bireyin i¢inde dogdugu sosyal
yapilarin etkisiyle gelistirdigi algi, diigtince ve eylem kaliplarini ifade eder.
Bu yapi, bireyin yagam tarzini ve tiiketim pratiklerini yonlendirerek, belirli
bir siifa ait olma hissiyatin1 pekistirir. Ornegin, yiiksek kiiltiirel sermayeye
sahip bireyler, sanat, edebiyat ve sofistike tiiketim aligkanliklarini benimsedigi
halde, diigiik kiiltiirel sermayeye sahip bireyler daha pragmatik ve giinliik
yagama yonelik tiiketim bi¢imlerini tercih etmektedir.

Bourdiew’niin tiiketim toplumuna iligkin analizinde reklam, sinifsal
ayrimlar1 pekigtiren ve bireyleri belirli tiiketim kaliplarina yonlendiren
bir arag olarak islev gormektedir. Ust sinif tiiketicilere yonelik reklamlar,
seckinlik, zarafet ve sofistike yagam tarzlarini 6ne ¢ikarirken, alt simiflara
yonelik reklamlar daha ekonomik, fonksiyonel ve erigilebilir ¢6ziimler sunan
bir soylem gelistirmektedir. Liiks otomobil reklamlarinda yalmzca aracin
teknik ozellikleri degil, ayn1 zamanda bireyin statiisiinii yiicelten prestij, giig,
ayricalik gibi gostergeler vurgulanmaktadir.

Bu ¢ergevede, reklamin tiiketim ahgkanlklarini yalnmizca ekonomik
diizeyde degil, sosyal ve kiiltiirel sermaye ekseninde sekillendiren bir arag
oldugu soylenebilir. Bourdiew’niin perspektifinden bakildiginda, reklam,
bireylerin, statii durumlarim tiiketim pratikleriyle pekistirmelerini saglayan
bir ideolojik aygit olarak islev gormektedir.

1.6. Baudrillard: Gosterge Tiiketimi ve Simiilasyon Teorisi

Baudrillard, tiiketim toplumunu agiklarken gosterge degeri ve simiilasyon
kavramlarini 6ne stirmiigtiir. Baudrillard’a gore, modern tiiketim kiiltiirii
iginde nesneler artik yalnizca iglevsellikleriyle degil, tagidiklar1 sembolik
anlamlar aracihi@iyla deger kazanmaktadir. Gosterge tiiketimi, metalarin
kullanim degerinin yerini, onlarin toplumsal anlam tagtyan gostergeler
olarak tiiketilmesine birakmast siirecidir. Ornegin, bir marka ¢anta yalnizca
bir egya tagimaya yaramaz; ayni zamanda statii, prestij ve belirli bir sosyal
gruba aidiyetin gostergesi olarak iglev goriir. Bu noktada reklam, nesneleri
anlamla yiiklii gostergelere doniigtiirerek  tiiketiciyi bir simiilasyon
evreni igine ¢ekmektedir. Baudrillard’in hiper gergeklik ve simiilasyon
kavramlari, reklam séyleminin nasil bir illiizyon yarattigini agiklamak igin
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kritik 6neme sahiptir. Giinimiiz reklamlari, nesneleri yalnizca tanitmakla
kalmaz, aym1 zamanda onlara gergeklikle bagi kopmus, idealize edilmis,
fanteziye dayall bir statii kazandirir. Bu baglamda, tiiketim toplumunda
bireyler, sahip olduklar1 nesneler araciigiyla bir kimlik ve anlam inga
etmeye ¢alisirken, aslinda reklamlarin iirettigi simiile edilmig bir gerceklige
yonlendirilmektedirler. Baudrillard’in analizi, reklamin gergeklik ile temsil
arasindaki sinrlart bulaniklagtiran bir simiilasyon mekanizmas: haline
geldigini ortaya koymaktadir. Reklam, bireyi gergek ihtiyaglar: yerine, inga
edilmig arzulara yonlendiren bir sOylem iireterek, tiiketim toplumunun
stirekliligini saglamaktadir.

1.7. Reklamin Modern Toplumda Sosyal Kimlik ve Tiiketici

Kimligi Uzerindeki Etkileri

Modern toplum anlayiginda; bireyin kimlik ingas, iiretim temelli sinifsal
aidiyetlerin yerini titketim temelli 6znel konumlaniglarin aldig bir doniigiim
stirecinden ge¢mistir (Bauman, 2007). Bu siiregte reklam, yalnizca bir
satig araci olmaktan ¢ikmug, bireylerin toplumsal statiilerini, kimliklerini
ve aidiyetlerini belirleyen hegemonik bir séyleme doniigmiistiir. Reklamin
temel iglevi, bireyin tiiketim nesneleri araciligiyla sosyal gergeklik icinde
kendini konumlandirmasini saglamak ve toplumsal hiyerarsileri yeniden
tretmektir(Baudrillard, 1998). Tiiketim toplumunda kimlik, bireyin sahip
oldugu nesneler, kullandigi markalar ve sergiledigi tiiketim alhiskanliklar
aracihgyla inga edilir(Bourdieu, 1984). Bu baglamda, kitle iletigim araglari,
titketici kimliginin standartlagmasini, bireylerin homojenlestirilmesini ve
belirli tiiketim kaliplarinin hegemonik normlar haline getirilmesini saglayan
temel araglardan biri olarak iglev gormektedir(Adorno & Horkheimer,

1947).

1.8.. Kitle Tletisim Araglarinin Bireyleri Homojenlestirmesi

Modern kapitalist toplumlarda kitle iletigim araglari, bireyin kimligini
belirleyen referans noktalarini  gekillendiren en ©6nemli  kurumlardan
biri haline gelmistir(McLuhan, 1964). Reklam, medya araciligiyla
bireylere idealize edilmis yasam bicimleri sunarak, tiiketim pratiklerini
yonlendiren ve sosyal normlar1 inga eden bir ideolojik aygit olarak
islev gormektedir(Althusser, 1971). Kitle iletisim araglarinin bireyleri
homojenlestirme siireci, Frankfurt Okulu’nun kiiltiir endiistrisi kavramu ile
agiklanabilir(Adorno ve Horkheimer, 1947). Kiiltiir endiistrisi, medya ve
reklam yoluyla bireylerin elestirel diigiinme yetisini baskilayan ve onlari
pasif tiiketicilere doniigtiiren bir sistem olarak tanimlamir. Bu sistem,
bireyleri belirli tiiketim normlarina yonlendirerek, toplumsal cesitliligi
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azaltir ve bireyselligin yerini standartlagmig tiiketici kimliklerinin almasin
saglar. Bu baglamda, reklamlar yalmzca dtriinleri tanitmakla kalmaz,
ayni zamanda bireyleri belirli bir tiikketim pratigine yonlendirerek sosyal
gercekligi standartlagtirir. Tiiketicilere, belirli markalar ve yasam tarzlari
tizerinden kimliklerini inga etme firsati sunarken, ayni zamanda ideal tiiketici
kimligi ad1 altinda homojenlestirilmis bir birey modeli yaratir. Kiiresel giyim
markalarinin reklam stratejileri, yalnizca giyim tarzlarini degil, bireyin sosyal
durugunu ve yagam felsefesini de belirleyen standartlar iiretmektedir. Nike,
Adidas gibi spor giyim markalarinin reklamlari, bireyleri yalmzca tiiketici
olarak degil, ayn1 zamanda belirli bir kimlik kategorisinin temsilcisi olarak
kodlamaktadir. Bu markalar, {irlinleriyle birlikte “aktif, saglikli, rekabetgi
ve bagar1 odaklr” bir yagam tarzi pazarlamaktadir. Birey, markay tiiketerek
yalnizca bir tirtin satin almakla kalmaz, ayn1 zamanda bu 6zelliklere sahip bir
kimligin pargasi olmay1 da igsellestirir.

Baudrillard’a gore, bu siiregte bireyler, yalmzca metalar1 tiitketmekle
kalmaz, ayn1 zamanda markalarin sundugu gosterge sistemlerini igsellegtirerek
sosyal gergekliklerini inga ederler. Boylece tiiketim, bireyin 6znel varolugunu
belirleyen merkezi bir pratik haline gelir ve reklamlar, tiiketiciyi yalnizca
ckonomik bir aktor olarak degil, ayni zamanda kiiltiirel ve ideolojik bir 6zne
olarak inga eder.

1.9. Liiks Marka Reklamlar1 ve Sinifsal Ayrimlar

Reklamlarin  tiiketici  kimligi tizerindeki en O©nemli etkilerinden
biri de smufsal ayrimlarin siirdiiriilmesine ve giiglendirilmesine katki
saglamasidir. Bourdieuw’niin kiiltiirel sermaye ve habitus teorisi, tiikketimin
valnizca ekonomik bir faaliyet degil, ayn1 zamanda sosyal katmanlagmay1
pekisgtiren bir gosterge oldugunu one siirer. Bourdieu’ye gore, yiiksek
kiiltiire] sermayeye sahip bireyler, tiiketim pratikleri araciigiyla kendilerini
alt sinuflardan farkhlagtirir. Bu noktada, lilks marka reklamlari, ayricalik
ve seckinlik soylemleri tizerinden st simiflarin kendilerini alt siniflardan
ayirmalarint saglayan bir statii sembolii tretir. Liiks tiiketim reklamlari,
gogunlukla su stratejilerle sinifsal farkliliklar: vargular:

1.9.1Erisilmezlik ve Ozgiinliik: Liiks markalar, {iriinlerini yalnizca
belli bir sosyal tabakanin erigebilecegi sekilde konumlandirarak, elitist bir
kimlik yaratir. Ornegin, Rolex, Chanel ve Louis Vuitton gibi markalarin
reklamlarinda, {irlinlerin yalmzca belirli bir statiiye sahip bireyler igin
tasarlandig1 vurgulanur.

1.9.1.1. Minimalist Estetik ve Sessiz Liiks: Liiks marka reklamlarinda,
agirt  gosterigli  Ogeler yerine sofistike ve sade bir dil kullanilir. Bu
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durum, Bourdiewniin “ayricalikhi tat” kavramu ile Ortiigmektedir. Yiiksek
siniflarin tiiketim aligkanliklari, alt siniflarin taklit edemeyecegi estetik kodlar
igerir ve bu farklilik reklamlar araciligiyla yeniden tiretilir.

1.9.1.2 Kiiresel Elitizmin Ingast: Liiks markalar, bireylere yalnizca bir
tiriin degil, kiiresel bir segkinler kuliibiine iiyelik hissi sunar. Ornegin, Gucl,
Prada ve Burberry gibi markalar, reklamlarinda yalnizca tirtinii degil, tirtint
titketen kiginin statiisiinii de 6n plana gikarir. Birey, bu markalar: tiiketerek
yalnizca bir ganta ya da saat satin almaz, ayn1 zamanda toplumsal statiisiinii
pekistiren bir kimlik edinmig olur.

1.9.1.3. Ayricahkli Alanlarin Yaratilmasi: Liiks marka reklamlarinda
siklikla 6zel mekanlar, egzotik lokasyonlar ve ayricalikli = sosyal
gevreler kullanilir. Ornegin, tst siuf oteller, 6zel davetler ya da VIP
etkinliklerde g¢ekilen reklamlar, bu iriinleri tiiketen bireylerin yalnizca
ckonomik agidan degil, kiiltiirel sermaye agisindan da farkli bir seviyede
oldugunu ima eder.

Baudrillard, bu siirecin, tiiketicinin gergekte neye ihtiyag duydugundan
bagimsiz bir simiilasyon evrenine hapsolmasina yol agtigini ileri siirer. Liiks
markalar, yalnizca iirtin satmaz, ayn1 zamanda bireylere ideal benlik kavramini
satin alma imkani sunar. Tiiketici, bir litks marka {iriinii satin alarak yalnizca
maddi bir nesneye sahip olmaz; ayn1 zamanda iist sinifa ait oldugu algisini
da satin alir. Litks marka reklamlari, yalnizca ekonomik deger iiretmekle
kalmaz, ayn1 zamanda sosyal farkliliklar: pekistirerek, statii gostergelerinin
titketim yoluyla belirlenmesini saglar. Reklamin bu iglevi, hem psiko kiiltiirel
hem de sosyo ekonomik diizeyde bireyin kimlik ingasin1 dogrudan etkileyen
bir siire¢ olarak degerlendirilebilir.

2. REKLAMIN KIMLIK VE YASAM TARZI INSASINDAKI
ROLU

2.1. Psikolojik Etkiler: Freud ve Lacan Perspektifi

Reklam, modern tiiketim toplumunda yalmizca iiriin ve hizmetleri
tanitan bir ara¢ olmaktan ¢ikmig, bireyin kimlik olusum stireglerine
dogrudan etki eden psiko kiiltiirel bir soylem bigimine doniigmiistiir.
Psikanaliz, 6zellikle Sigmund Freud’un bilingdist arzular kurami ve Jacques
Lacan’in 6zne ve arzu teorileri, reklamin bireyin psikolojik yapisini nasil
yonlendirdigini anlamada kritik bir gergeve sunmaktadir. Freud’un bilingdigt
ve arzularin yonlendirilmesi tizerine gelistirdigi teoriler, reklamciligin bireyin
rasyonel olmayan giidiilerine nasil hitap ettigini agiklarken, Lacan’in arzu
nesnesi, eksiklik ve ideal benlik kavramlari, reklamlarin bireyin psiko
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kiiltiirel yapisini nasil sekillendirdigini anlamamiza yardimci olmaktadir.
Reklamlar yalmzca belirli bir iirtine yonelik tiiketici talebi olusturmaz; ayni
zamanda bireyin eksiklik hissiyatin1 pekistirerek, bu eksikligi tamamlamaya
yonelik simgesel anlatilar Giretir. Bu siireg, psikanalitik olarak bireyin tatmin
edilmemis arzularina hitap eden gostergeler aracihgiyla o6zdeslesme
mekanizmalarini harekete gegirmesiyle galigir. Ozellikle cinsellik, giizellik
ve ideal beden imgeleri, reklamlarin bireyin bilingdigina yonelik manipiilatif
stratejiler gelistirdigi temel alanlardan biri olarak karsgimiza ¢tkmaktadir

2.1.1. Freud: Bilingdis1 Arzularin Reklamlar Araciligryla Manipiile
Edilmesi

Sigmund Freud’un psikanalitik kuramimna gore insan davranglarin
sekillendiren temel giidiilerin  basginda haz ilkesi ve bilingdigt
arzular gelmektedir(Freud, 1923). Birey, ¢ocukluk doneminden itibaren
tatmin edilmemis arzularini bilingdigina iter ve bu arzular, sembolik yollarla
farklt nesneler tizerinde disavurum bulur. Reklam, bu bilingdis1 arzular
tetikleyerek bireyin tiiketim davraniglarini manipiile eden bir arag olarak
islev gormektedir. Freud’un 6grencisi ve halkla iliskiler sektoriiniin kurucusu
olarak kabul edilen Edward Bernays, reklamlarin tiiketiciye dogrudan bilgi
vermek yerine, onun bilingdist arzularina hitap etmesi gerektigini savunarak,
modern reklamciligin psikolojik temellerini atmistir. Bernays’e gore, bireyler
rasyonel kararlar almaz; aksine bilingdigindan gelen diirtiiler tarafindan
yonlendirilirler ve reklamcilik, bu diirtiileri kontrol altina alarak tiiketime
kanalize etmelidir. Ornegin, tiitlin endiistrisinin kadin tiiketicileri hedefleyen
reklam stratejileri, Freud’un bilingdigi arzular kurammna dayanmaktadur.
20. yiizyillin baglarinda sigara igmek erkeklere 6zgii bir aliskanlik olarak
goriilmekteyken, Bernays’in gelistirdigi reklam kampanyalari, sigarayr kadin
ozgiirligii ve giiglenmesiyle 6zdeglestirerek kadin tiiketicilere yonelik bir
pazarlama stratejisi olugturmugtur. Freud’un fallik sembolizminden hareketle
sigara, bagimsizlik ve erkek egemen diinyada yer edinmenin bir araci olarak
temsil edilmis ve kadinlara yonelik reklam kampanyalarinda, sigaranin
“Ozgiirliik megalesi” oldugu vurgulanmugtir. Bu 6rnek, reklamlarin yalmzca
ckonomik degil, ayni zamanda psikanalitik diizeyde bireyin arzularin
yonlendiren bir ideolojik aygit olarak nasil isledigini gostermektedir.

2.1.2. Lacan: Arzu Nesnesi Olarak Reklam - Eksiklik Duygusu ve
Ideal Benlik

Freud’un arzular teorisini Lacan daha ileri tagiyarak, bireyin kimlik olusum
stirecini dil, arzu ve Otekinin bakig1 tizerinden agiklamistir(Lacan, 1977).
Lacan’a gore, bireyin 6znel ger¢ekligi, her zaman bir eksiklik izerine kurulu



Erol Uyamik | 89

olup, birey bu eksikligi tamamlamaya yonelik nesnelere yoneltilmektedir. Bu
nesneler, arzu nesnesi olarak adlandirilir ve bireyin arzu dongiistinii stirekli
kilan bir eksiklik duygusunu temsil eder. Reklam, Lacanci gergevede bireyin
eksiklik hissiyatini stirekli diri tutarak, tiriinleri eksikligi tamamlayan ideal
nesneler olarak konumlandiran bir soylem iiretir. Ideal benlik ve biiyiik
otekinin bakigi, reklam soylemlerinin temel isleyis mekanizmalarindan biri
olarak diisiiniilebilir. Reklamlarda sunulan ideal beden, mitkemmel giizellik ve
bagarili yasam modelleri, bireyin eksiklik duygusunu artirarak, onu reklamin
sundugu {irtinleri tiiketmeye yonlendirir. Bu durum ozellikle kozmetik,
moda ve fitness endiistrisinin reklam stratejilerinde belirgin bir sekilde
gozlemlenmektedir. Ornegin:

* Makyaj ve cilt bakim iirtinlerinin reklamlari, bireyin dogal halinin
yetersiz oldugu fikrini yerlegtirerek, ideal giizellik imajin1 bir hedef
olarak sunar.

* Fitness ve saghkli yagam reklamlari, bireyin bedensel eksikliklerini
vurgulayarak, belirli bir estetik norm dogrultusunda kendini yeniden
inga etmesi gerektigini ima eder.

* Liks moda markalarin reklamlari, bireyin sosyal statiisiinii
yetersiz hissetmesine neden olarak, markayr tiiketerek statiisiinii
ylikseltebilecegi vaadinde bulunur.

Baudrillard, bu siiregte tiiketicinin gergek ihtiyaglarint degil, reklamlarin
drettigi simiile edilmig arzular1 tatmin etmeye ¢alisigini belirtmektedir.
Reklamlar, bireyin gergek anlamda sahip olmadigi ancak sahip olmay1
arzuladigr bir benlik ingasi siireci yaratarak, tiiketimi ideallestirilmis bir
kimlik ingas1 pratigine dontistiirmektedir.

2.1.3. Reklamlardaki Cinsellik, Giizellik ve Ideal Beden Imgesi

Freud ve Lacan’in teorileri, reklamciligin bireyin bilingdisi arzularinm
nasil manipiile ettigini agiklamak i¢in O6nemli bir kuramsal ¢ergeve
sunmaktadir. Ozellikle cinsellik, giizellik ve ideal beden imgesi, modern
reklamciligin en yaygin kullanilan psikanalitik stratejilerinden biridir.

* Cinsellik ve Reklam: Freud’a gore, cinsellik insan psikolojisinin temel
giidiilerinden biridir ve reklamlar, cinsel arzulara hitap ederek tiiketimi
tegvik eder. Ornegin, yiyecek ve icecek reklamlarinda cinselligin asirt
vurgulanmasi, bireyin bilingdigi arzularina yonelik bir manipiilasyon
stratejisidir.

e TIdeal Beden ve Giizellik Algisi: Lacan’in bakig agisindan, bireyin
giizellik algisi, ideal-benlik ile Ozdeslesme siireci iginde sekillenir.
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Reklamlarda kullamilan “kusursuz viicut”, bireyin kendi fiziksel
eksiklikleriyle kargilastirdig bir “Biiyiik Oteki” islevi goriir. Fitness ve
spor endiistrisinin reklamlari, bireyin yetersizlik hissini tetikleyerek,
belirli bir bedensel standarda ulagma arzusu yaratir.

e Kadin ve Erkek Temsilleri: Kadin bedeninin erotize edilmesi ve
erkek bedeninin giig, kontrol ve bagari ile iligkilendirilmesi, tiiketici
kimliginin ingasinda cinsiyet temelli bir ayrim yaratir. Bu temsiller,
bireyin tiiketim pratiklerini sekillendirerek, toplumsal cinsiyet rollerini
pekistiren bir hegemonik islev gormektedir.

2.2. Bourdieu Sosyal Sinif ve Tiiketim

Modern kapitalist toplumlarda tiiketim, bireyin yalnizca temel
ihtiyaglarini kargilayan bir pratik olmaktan ¢ikmug, sosyal statiisiinii, kiiltiirel
sermayesini ve toplumsal aidiyetini belirleyen bir gostergeler sistemine
doniigmistiir (Baudrillard, 1998). Pierre Bourdiewniin siif ve tiiketim
iliskisini agiklayan kiiltiirel sermaye ve habitus kavramlari, titketimin sadece
ekonomik faktorlere bagl bir pratik olmadigini, aksine bireylerin sosyo-
kiiltiirel altyapilarinin gekillendirdigi bir anlam iiretim stireci oldugunu
ortaya koymaktadir (Bourdieu, 1984).

Bu baglamda, “ne tiikettigin, kim oldugundur” ifadesi, tiiketimin
toplumsal siiflarin kimliklerini inga etme ve farklilagma siireglerinde nasil
merkezi bir rol oynadigim vurgular. Reklam soylemleri, belirli tiiketim
pratiklerini mesrulagtirarak  bireyleri sosyal simf konumlarma uygun
titketim kaliplarina yonlendiren ideolojik aygitlar olarak islev gormektedir.
Ozellikle liiks tiiketim iiriinleri ve fast fashion (hizh moda) sektorii, farkh
siniflara hitap eden reklam stratejileri {izerinden toplumsal ayrigmalari
yeniden iiretmektedir.

2.3. Tiiketim Yoluyla Farklilagma: “Ne Tiikettigin, Kim
Oldugundur.”

Bourdiew’niin distinction teorisi, tiiketimin toplumsal siniflar arasindaki
siirlart pekistirdigini ve bireylerin sosyal hiyerarside konumlanmalarini
sagladigin ileri siirer. Bourdieu’ye gore, tiiketim pratikleri yalnizca ekonomik
giice dayanmaz; ayn1 zamanda bireyin kiiltiirel sermayesi ve sosyal sermayesi
tarafindan sekillendirilir.

* Yiiksek Kkiiltiirel sermayeye sahip bireyler, seckin ve sofistike
titketim pratikleriyle toplumsal konumlarini korurlar. Klasik miizik
konserlerine gitmek, bagimsiz sanat galerilerini gezmek veya belirli
sarap markalarini tercih etmek gibi pratikler, yalmzca ekonomik
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sermayeye degil, ayn1 zamanda estetik ve kiiltiirel duyarlilik gerektiren
bilgiye dayahdir.

* Diisiik kiiltiirel sermayeye sahip bireyler, daha popiiler kiiltiire dayali
titketim pratiklerini benimserler. Bu grup igin tiiketim, temel olarak
ckonomik erisilebilirlige baghdir ve genellikle piyasa degeri yiiksek,
ancak estetik anlamda sofistike olmayan {irtinler tercih edilir.

Bourdieu’ye gore, tiikketim yalmzca ihtiyaglarin kargilanmasiyla ilgili
degildir; ayn1 zamanda bir tat ve tercihler hiyerargisi araciligiyla sosyal
siniflart  birbirinden ayrran bir mekanizma olarak iglev gormektedir.
Ornegin, liiks restoranlarda yemek yemek ile zincir fast food restoranlarinda
yemek yemek, yalnizca ekonomik giiciin degil, ayn1 zamanda bireyin ait
oldugu sosyal gevrenin belirleyicisi olarak degerlendirilir. Reklamcilik
sektorii, bireyleri sosyal siniflarina uygun tiitketim kaliplarina yonlendiren
soylemsel stratejiler gelistirerek, toplumsal farklilagmanin = siirekliligini
saglar. Reklamlar, tiiketiciye sadece bir tirlin sunmaz; ayn1 zamanda o {iriinii
titketmenin toplumsal statii ve kimlikle iligkisini de kurar.

2.4. Fast Fashion ve Liiks Moda Reklamlarinin Farkli Toplumsal
Siniflara Hitap Etme Stratejileri

Bourdieuw’niin titketim ve sinif iligkisine dair teorileri, moda endiistrisindeki
sinifsal ayrigmalarin nasil stirdiiriildiigiinii anlamak agisindan  kritik  bir
gergeve sunmaktadir. Fast fashion ve liiks moda reklamlari, sosyal siniflara
yonelik farkli soylemsel stratejiler gelistirerek tiiketimi yonlendirmekte ve
toplumsal tabakalagmay1 pekigtirmektedir.

2.4.1. Fast Fashion Reklam Stratejileri: Ulasilabilirlik ve Popiiler
Kiltiir

Zara, H&M gibi fast fashion markalari, genig kitlelere hitap eden,
erigilebilir fiyatlarla modaya uygun triinler sunan bir tiikketim paradigmasi
yaratmaktadir. Bu strateji, bireylerin {ist siniflarin tiiketim ahgkanliklarin
taklit etmelerine olanak tanirken, ayni zamanda onlar1 siirekli tiiketim
dongiisii iginde tutmay1 hedefler(Tokatli, 2013).

* Moda Trendlerinin Demokratiklesmesi: Fast fashion markalari, moda
endiistrisinde tist siniflarin giyim tarzlarini ve estetik anlayislarini hizla
kopyalayarak, daha genig bir kitleye ulastirir. Reklamlar, bireylere
“liiks moda goriiniimiine ulagmanin artik miimkiin oldugunu” ima
eden bir soylem {iretir.
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* Diigiik Fiyat, Yiiksek Degigim: Fast fashion reklamlari, tiiketicileri
stirekli yeni koleksiyonlar: takip etmeye ve sik aligveris yapmaya tegvik
eden bir sistem kurar. Bu siireg, tiiketicinin “modaya uygun olma”
kaygisini siirekli diri tutarak onu siirekli tiikketim dongiisii iginde
konumlandirir.

e Kitle Kiiltiirine Hitap Etme: Fast fashion reklamlari genellikle
geng, dinamik ve “ulagilabilir” bir estetik {izerine inga edilir.

Uriinler, “herkesin giyebilecegi”, “uygun fiyatl ama gik” ve “zamansiz
trendler” gibi kavramlarla pazarlanir.

2.4.2. Liiks Moda Reklam Stratejileri: Ayricalik, Prestij ve
Seckinlik

Chanel, Gucci, Prada Litks moda markalari, tamamen farkli bir reklam
stratejisi benimseyerek, simfsal ayrismayr pekistiren ayricalikli bir tiiketim
alan1 yaratir. Bourdiew’niin distinction kavramiyla Ortiisen bu stratejiler,
belirli bir sosyal sinifa hitap eden ve bu sinifin digindaki bireyleri diglayan bir
titketim soylemi gelistirir.

* Erigilmezlik ve Elitizm: Liiks markalar, tiiketicilerine yalnizca bir tiriin
degil, segkin bir yagam tarz1 vaat eder. Reklamlarda, siradan insanlarin
ulasamayacagr 6zel mekanlar, Gnlii isimler ve kiiltiirel sermayesi
yiiksek figiirler kullanilarak, markanin ayricalikli bir statii sundugu
vurgulanir.

* Minimalist ve Giiglii Anlatilar: Liiks moda reklamlari, gogu zaman basit
ama giiclii imgeler ve sloganlar kullanarak az ama 6z mesajlar iletir.
Ornegin, Chanelin reklamlarinda, yalnizca iiriin degil, ayn1 zamanda
onu tiiketen bireyin statiisii de 6n plana gikarilir.

e Siufsal Ayrimin Ingasi: Litks moda reklamlari, bireylerin tiiketim
tercihlerinin yalnizca ekonomik degil, ayn1 zamanda kiiltiirel ve sosyal
sermaye ile de belirlendigini ima eden bir soylem gelistirir. Belirli
markadan bir ¢antaya veya saat markasina sahip olmak, yalnizca
tinansal giicti degil, aynm1 zamanda belirli bir zevk seviyesini ve
ayricalikl bir estetik anlayigini da temsil eder.

2.5. Kimlik Ingasinda Reklamin Séylemsel Yontemleri

Tiiketim toplumunda reklamlar, yalnizca bir iiriin veya hizmetin
tanittimini yapmakla kalmaz; ayni zamanda toplumsal kimlikleri insa eden,
kiiltiire] normlar1 pekistiren ve bireylerin arzularii sekillendiren giiglii
soylemsel pratiklerdir(Williamson, 1978). Post-yapisalct medya analizleri
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ve gostergebilimsel yaklagimlar, reklamlarin yalmzca ekonomik degil,
aymt zamanda ideolojik islevler gordiigiinii ortaya koymaktadir(Barthes,
1977; Foucault, 1972). Reklam soylemleri, belirli retorik figiirler ve dilsel
stratejiler kullanarak, tiiketicilere bir anlam ¢ergevesi sunar ve triinleri
yalnizca iglevsellikleriyle degil, sembolik degerleriyle titketmeye tegvik eder.

Bu boliimde, reklamlarin kimlik ingasinda nasil bir rol oynadigy,
soylemsel stratejiler baglaminda ele alinacaktir. Reklamlarda kullanilan
metaforlar, mitler, hiperbol ve diger retorik figiirlerin tiiketicinin algisini
nasil gekillendirdigi analiz edilecek, ardindan otomobil reklamlart gibi
spesifik ornekler tizerinden bu yontemlerin nasil igledigi tartigilacaktir.

2.6. Reklamlarda Kullanilan Retorik Figiirler

2.6.1. Metafor: Bir Nesne ya da Kavramin Yeniden Ingast

Reklam soylemlerinde metaforlar, belirli bir {iriinii veya hizmeti tiiketici
i¢in anlamlandiran en giiglii retorik araglardan biridir(Lakoft & Johnson,
1980). Metaforik anlatim, tiiketiciye dogrudan bir bilgi vermek yerine,
triiniin belirli bir kavram veya deger ile iligkilendirilmesini saglar.

3
bl

tutku”
veya “bagart” gibi soyut kavramlarla eglestirilir. Chanel No.5’in

o Ornek: Parfiim reklamlarinda tiriinler genellikle “zgiirliik

reklamlarinda parfiim, yalnizca bir koku degil, “zamansiz zarafetin”
ve “list sinuf estetigin” bir gostergesi olarak konumlandirilir.

e Teknoloji reklamlarinda ise triinler siklikla insaniistii becerilerle
iligkilendirilir. Ornegin, Apple reklamlar, cihazlarini yalmzca bir
teknoloji iirtinii olarak degil, “yaraticiigin bir uzantis1” olarak sunarak,
tiikketicinin kendisini yaratict bir 6zne olarak inga etmesini saglar.

Metaforlarin  giicii, tiiketiciye dogrudan bir mesaj vermek
yerine, algilanan anlami genigletmesi ve tiriinle duygusal bir bag kurmasini
saglamasinda yatar(McQuarrie & Mick, 1999).

2.6.2. Mit: Kiiltiirel Anlatilarin Yeniden Uretilmesi

Roland Barthes'n  mit kavrami, modern toplumlarda medya
soylemlerinin nasil ideolojik anlamlar iirettigini agiklayan énemli bir ¢ergeve
sunmaktadir. Reklamlar, yalnizca bireysel tiiketim kararlarini etkilemekle
kalmaz, ayn1 zamanda belirli toplumsal degerleri ve mitleri yeniden iiretir.

Mitler, reklam soylemlerinde siklikla su islevleri goriir:

* Toplumsal normlar1 megrulastirmak: Reklamlar, tiiketicilere belirli
roller atfederek, kiiltiirel olarak kabul edilen normlar1 yeniden tiretir.
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Ornegin, bir ¢amagir deterjani reklaminda, kadin figiiriiniin “evin
temizlikten sorumlu kigisi” olarak temsil edilmesi, geleneksel cinsiyet
rollerini yeniden tretir.

e Arzu ve fantezi yaratmak: Otomobil reklamlarinda, arag sahibi
olmak “ozgiirlik”, “gli¢” ve “maskiilenlik”gibi  kavramlarla
Ozdeglestirilir.

* Kimlik ve aidiyet olusturmak: Reklamlar, bireyin belirli bir sosyal
grubun {yesi gibi hissetmesini saglamak igin mitleri kullanir.
Ornegin, Nike reklamlari, sporu ve rekabeti bireysel bir bagar1 hikayesi
olarak kurgulayarak, tiiketiciye “kazanan” kimligini sunar.

Jean Baudrillard, modern toplumlarda tiiketicilerin yalnizca fiziksel
driinleri degil, onlarin tasidigr gostergeleri ve anlamlart tiikettigini 6ne
stirmektedir. Reklamlar, mitler aracihigiyla iriinleri kiiltiirel bir baglama
yerlestirerek, tiiketimi bir anlamlandirma siireci haline getirir.

2.6.3. Hiperbol ve idealizasyon: Tiiketicinin Hayali Diinyasin1 in§a
Etmek

Reklamlarda, hiperbolik, yani agir1 abartili anlatimlar, {iriin veya hizmetin
etkisini oldugundan daha biiyiikk ve daha ¢arpict gostermeye yonelik
kullanilan bir stratejidir. Bu teknik, tiiketicinin {iriiniin ger¢ek degerinden
gok, ona yiiklenen simgesel deger tizerinden hareket etmesini saglar.

¢ Ornek: Dis macunu reklamlarinda tek bir kullanimla “aminda
beyazlatma” vaadi, ya da cilt bakim iriinlerinde kirigikliklar: “bir
haftada tamamen yok etme” iddiasi, hiperbolik séylemin en yaygin
orneklerindendir.

* Gida ve igecek reklamlarinda, iiriinler siklikla gergekte oldugundan
daha parlak, daha istah agic1 ve daha kusursuz gosterilir. Ornegin, fast
tood reklamlarinda hamburgerin boyutunun oldugundan daha biiyiik

gosterilmesi, hiperbolik anlatimin yaygin kullanimlarindan biridir.

Hiperbol, bireyin tiiketim nesnesine yonelik beklentilerini ve arzularim
yonlendiren bir strateji olarak iglev gérmektedir. Baudrillard’in hipergergeklik
kavrami baglaminda, tiiketicinin ger¢ekte miimkiin olmayan bir idealizasyon
ile 6zdeglesmesi saglanur.

2.6.4. Otomobil Reklamlarinda Giig ve Statii Vurgusu

Otomobil reklamlari, tiiketiciye yalnizca bir ulagim araci sunmakla
kalmaz; ayn1 zamanda giig, statii ve prestij gibi kavramlarla iligkilendirilen
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bir kimlik anlatis1 olugturur(Veblen, 1899). Bu reklamlar, ¢ogunlukla su
soylemsel yontemleri kullanir:

1. Maskiilenlik ve Giig:

o Mercedes-Benz, BMW, Audi gibi lilks otomobil markalar,
reklamlarinda siklikla giiglii erkek figiirlerini ve agresif siiriig
sahnelerini kullanarak, araci bir gli¢ nesnesi olarak temsil eder.

o Araglarin motor giicii, hiz ve dayaniklilig1 vurgulanarak, tiiketicinin
kontrol ve otorite hissiyat1 ile 6zdeglesmesi saglanur.

2. Statii ve Prestij:

o Liiks ara¢ reklamlari, genellikle 6zel davetler, biiyiik sehir
manzaralari ve elit sosyal ¢evrelerle birlikte kurgulanir.

o Ornegin, Rolls-Royce reklamlar, otomobilin =~ sessizligi ve
zarafetiyle, bireyi ayricalikli bir smnifin tyesi gibi hissettirmeyi
amaglar.

3. Ozgiirliik ve Bagimsizhik:

o SUV ve arazi araa reklamlarinda, genellikle sehir hayatindan
kagig temast iglenir. Tiiketiciye, arag sayesinde sinirsiz ozgiirliik ve
dogayla biitiinlesme imkan1 sunuldugu mesaj1 verilir.

3. DIJITALLESME VE REKLAM SOYLEMININ EVRIMI

3.1. Geleneksel Reklamlardan Dijjital Reklamciliga Gegis

Dijitallesme, 20. ylizyithn sonlarindan itibaren medya, iletisim ve
pazarlama alanlarinda radikal bir doniigiim siirecini beraberinde getirmistir.
Geleneksel reklamcilik, televizyon, radyo, gazete ve dergi gibi kitle iletigim
araglart araciligiyla genis ve heterojen bir kitleye hitap eden bir yapiya
sahipken, dijitallesme ile reklamlar artik bireysellestirilmis, veri odakli
ve hedeflenmis stratejilere dayali bir bigime evrilmistir(Zuboff, 2019).
Kapitalist iiretim iligkileri baglaminda reklam, tiiketiciyi yalnizca bir alict
olarak konumlandirmaz, ayni zamanda onun algsini, arzularini ve kimligini
sekillendiren bir soylemsel pratik olarak iglev goriir(Baudrillard, 1998). Bu
baglamda dijital reklamciligin yiikselisi, bireyin tiiketim pratikleri tizerindeki
denetimi daha da artirmug, algoritmik yonlendirme, psikometrik veri analizi
ve mikro-hedefleme teknikleri ile reklamin bireysel biling ve kimlik olugumu
tizerindeki etkisini derinlestirmistir.
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Dijital reklamcihigin evrimini anlamak igin, geleneksel reklamciliktan
dijital reklamciliga gegis siirecinin temel farklarini ve dontigiim dinamiklerini
ele almak gerekmektedir.

3.1.1. Kitle Iletigiminden Bireysellestirilmis Reklamlara Doniigiim

Geleneksel reklamcilik modeli, genis kitlelere ulagmay: amaglayan, tekrar
ve marka bilinirligi tizerine kurulu bir stratejiye dayanmaktaydi. Televizyon
ve basili medya reklamlarinda, reklam verenler genellikle demogratik
analizlere dayali olarak genis hedef kitleleri belirler ve bu kitlelere
yonelik tek yonlii mesajlar sunardi(McQuail, 2010). Ancak bu model,
bireysellestirilmis tiiketici deneyimini yeterince desteklememekteydi. Dijital
reklamcilik ise bireyin dijital ayak izini analiz ederek, tiiketicinin 6zel ilgi
alanlarina gore sekillendirilmis ve kigisellestirilmis mesajlar sunma stratejisini
benimsemektedir. Bu siireg, ozellikle biiyiik veri, yapay zeka ve makine
ogrenimi teknolojilerinin geligimiyle hiz kazanmistir(Zuboft, 2019).

3.1.1.1. Kitle Iletisimi vs. Bireysellestivilmis Rellamcilvk

Ozellik Geleneksel Reklamcilik Dijital Reklamecilik

Hedef Kitle Genig, heterojen kitleler Mikro-segmentasyon, bireysel
hedefleme

Igerik Uretimi Genellegtirilmis mesajlar Kigiye 6zel, dinamik igerik

Tek yonlii iletisim (pasif

Etkilegim tiiketici) Cift yonlii, interaktif iletigim

Olciilebilirlik Revtine. tirai. eenel istatistikl Gergek zamanl veri analizi,
gtilebilirlik eyting, tiraj, genel istatistikler Kisisel takip

Manipiilasyon Toplumsal normlar ve genig Bireyin psikolojik profiline

Seviyesi anlatilar tizerinden sekillendirme dayali derin manipiilasyon

Dijital reklamciligin bu yonii, Foucault'nun gozetim toplumu ve biyo-
iktidar kavramlartyla iligkilendirilebilir. Geleneksel medyada reklamlar,
bireyleri homojen bir kitle olarak ele alirken, dijital medyada bireyler siirekli
izlenen, analiz edilen ve davraniglar1 tahmin edilerek yonlendirilen tiiketiciler
olarak konumlandiriimaktadir. Bu baglamda, modern dijital reklamcilik,
titketicinin arzularimi kontrol altina almak ve onlart en uygun tiiketim
kaliplarina yonlendirmek amaciyla bir gozetim mekanizmas: olarak iglev
gormektedir.

3.1.1.2 Sosyal Medya Algoritmalar: ve Kisisellestivilmis Reklaminr

Sosyal medyanin yiikseligi, reklamcilik paradigmasini pasif izleyiciden
aktif kullanictya dontistim temelinde kokli bir sekilde degistirmistir(Boyd,
2014). Geleneksel medya tiiketimi dogrusal ve sinirliyken, sosyal medya
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bireyin tercihlerine, begenilerine ve etkilesimlerine dayali bir igerik akig
yaratmaktadir. Bu igerik akigin1 belirleyen en kritik unsurlardan biri, sosyal
medya platformlarinin kullandigr algoritmik hedefleme sistemleridir.

3.1.1.2.1 Algoritmik Manipiilasyon: Kisisellestivilmis Reklam Stratejilers

Dijital reklamciligin en giiglii araci, tiiketicinin ¢evrimigi davraniglarini
analiz eden ve onlara 6zel reklamlar sunan otomatik algoritmalardir(Gillespie,
2014). Google, Facebook, Instagram ve TikTok gibi platformlar,
kullanicilarin - gegmis  verilerini igleyerek onlarin ilgi alanlarini, siyasi
egilimlerini, sosyo ekonomik durumlarini ve psikolojik yapisini tahmin
edebilen algoritmalar gelistirmigtir. Sosyal medya algoritmalari, bireyin
yalnizca mevcut tercihlerine degil, gelecekteki olast davraniglarina da
miidahale ederek yonlendirme islevi gormektedir(Zuboft, 2019). Bu siireg,
titketici psikolojisini derinlemesine analiz eden psikometrik veri madenciligi
ile entegre ¢aliymaktadir.

* Davramgsal Reklamcilik: Kullanicinin gegmis tiklamalari, aramalari ve
sosyal medya etkilesimleri analiz edilerek, onun ilgi alanlarina uygun
reklamlar gosterilir.

* Dsikometrik Mikro Hedefleme: Kullanicimin  kigilik — 6zellikleri,
duygusal durumu ve sosyal egilimleri analiz edilerek, onun en duyarl
oldugu mesajlarla kargilagmas: saglanir.

* Noro Pazarlama Stratejileri: Kullanicilarin beyin aktivitelerini ve goz
hareketlerini takip eden teknolojiler, hangi tiir igeriklerin tiiketici
tizerinde daha fazla etki yaratacagini belirlemek igin kullanilr.

3.1.1.2.2 Sosyal Medyada Algoritmik Reklamcilyjin Etkileri

Etki Agiklama

Sosyal medya platformlari, kullanicilarin dikkat siiresini en iist
Dikkat Ekonomisi  diizeye ¢ikarmak igin algoritmalar1 optimize eder ve onlari siirekli
igerik titketmeye tegvik eder.

Algoritmalar, bireyin psikolojik zaaflarimi analiz ederek ona en

Blhns a.l.tl duyarli oldugu igerikleri sunar. Ornegin, kaygil bireylere "kendini
Manipiilasyon s . " L o
daha iyi hissettirecek" reklamlar gosterilir.
Eko Odalar ve Algi Kullanicilar yjah‘nzc“a“ kendi gorlg!erme uygun 1§er}l<ler.le.
R kargilagarak belirli diisiince kaliplar1 i¢inde hapsolur. Bu, tiiketici
Yonetimi . .. . . L
tercihlerinin manipiile edilmesini kolaylagtirir.
. .. Algoritmalar, bireyin mis tercihlerini baz alarak on nzer
Kendi Kendini frgontmatar, birey gegmig tercth ey .ba‘ varak ona be" <
. igerikler sunar, bu da tiiketicinin belirli bir marka veya {irtin
Besleyen Dongii

kategorisine bagimliligint artirir.
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Dijitallesme, reklamciligin  yalnizca bir tamitim  faaliyeti olmanin
otesinde, bireylerin kimliklerini, tercihlerine gore sekillendiren ve tiiketim
aligkanliklarin1 derinlemesine yonlendiren bir sistem haline gelmesine
yol agmustir. Geleneksel reklamcilik, genis kitlelere ulagmayr amaglarken,
dijital reklamcilik bireyin zihinsel siireglerine dogrudan miidahale eden,
hedeflenmis ve kisisellestirilmis bir yonlendirme stratejisi gelistirmistir.

3.2. Influencer Kiiltiirii ve Mikro Hedefleme Stratejileri

Dijitallesmenin yiikseligi, reklamciligin geleneksel dinamiklerini kokten
degistirmis, bireysel etkilesimi esas alan yeni pazarlama stratejilerini
on plana ¢ikarmugtir. Ozellikle sosyal medya platformlarinin  tiiketim
stireglerini gekillendirme bigimi, influencer ekonomisinin yiikselmesine yol
agmig ve bireyleri tiikketim kararlarinda etkileyen yeni bir otorite figiirii
yaratmugtir (Abidin, 2016). Influencer’lar, geleneksel medya figiirlerinden
farkli olarak, dogrudan bireylerin giinliilk yagamina entegre olan, daha
samimi, “erigilebilir” ve giivenilir bir otorite olarak konumlanmaktadirlar.

Goffman’in  kendini sunma teorisi, influencer kiiltiirintin tiiketici
davranislar tizerindeki etkisini agiklamak igin 6nemli bir kuramsal gergeve
sunmaktadir. Influencer’lar, izleyicilerine belirli bir kimlik sunarak, onlarin
titkketim pratiklerini, yasam tarzlarini ve tercihlerini gekillendiren bir rol
modeli haline gelmektedirler. Bu siiregte, sosyal medya platformlarinin mikro
hedefleme stratejileri, bireylerin psikolojik, sosyoekonomik ve Kkiiltiirel
vapilarina gore sekillendirilmig, son derece Kkisisellestirilmig reklam
deneyimleri sunarak, influencer destekli pazarlamayr daha da etkili hale
getirmektedir(Zuboft, 2019).

3.2.1. Goffman’in Kendini Sunma Teorisi Baglaminda:
Influencer’larin Tiitketim Uzerindeki Etkisi:

Sosyal medya platformlarinin yiikselisi, “geleneksel {inli” figlirtiniin
yerini, bireyin kendi kimligini bir marka olarak inga edebildigi, influencer
tabanli yeni bir medya ekosistemine birakmistir(Marwick, 2015).
Influencer’lar, yalmizca iiriin ve hizmet tanitimi yapan pazarlama aktorleri
degildir; ayn1zamanda, bireylerin yagam tarzlarini modelledikleri, kimliklerini
sekillendirdikleri ve tiiketim pratiklerini anlamlandirdiklar: sosyal figiirlerdir.
Goftman’in kendini sunma teorisi, bireyin sosyal etkilesimler sirasinda
farkli ortamlara uygun olarak gesitli kimlik performanslari sergiledigini
one siirer. Influencer’lar, sosyal medya platformlarinda kendilerini belirli
bir persona yani kigilik olarak sunarken, takipgileri ile kurduklar: etkilesim
sayesinde tiiketim pratikleri tizerinde dogrudan bir yonlendirme giicii elde
etmektedirler.
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1. Sahneleme ve Algilanan Otantiklik

Goftman’in teorisinde birey, sosyal diinyada iki temel alanda hareket
eder:

¢ On sahne: Bireyin baskalarinin gorebilecegi ve degerlendirebilecegi
sekilde kimligini sundugu alan. Influencer’lar igin bu, sosyal medya
profilleri ve igerik tiretim siiregleri anlamna gelir.

* Arka sahne: Bireyin 6zel alaninda, daha az kontrollii ve samimi
oldugu alan. Ancak influencer pazarlamasinda, arka sahne imaji da
dikkatlice kurgulanarak, izleyiciye samimi, dogal ve igten bir goriintii
sunulur(Dufty ve Wissinger, 2017).

Influencer’larin otantik gériinmesi, takipgiler iizerinde giiven olugturur
ve bu durum, pazarlama siireglerinin daha etkili olmasini saglar. Instagram
ve TikTok influencer’lar1, markalarla ig birligi yaparken, iirtinleri dogrudan
tanitmak yerine, giinliik yagamlarinin dogal bir pargas1 gibi gostermeye
caligarak izleyicinin satin alma kararlarin etkilemektedirler.

2. Sosyal Sermaye ve Influencer Otoritesi

Bourdiewniin  sosyal sermaye ve kiiltiirel sermaye kavramlari,
influencer’larin tiiketici davraniglarini nasil etkiledigini anlamada kritik bir
gergeve sunar.

* Sosyal Sermaye: Influencer’lar, takipgileriyle kurduklari etkilegim
ag1 sayesinde giiglii bir sosyal sermaye edinirler. Bu sermaye, onlarin
izleyiciler tizerinde giiven olugturmasimni ve dolayisiyla 6nerdikleri
driinlerin daha ikna edici olmasini saglar.

* Kiiltiire] Sermaye: Moda, giizellik, teknoloji gibi sektorlerde faaliyet
gosteren influencer’lar, belirli bir estetik anlayigi, yasam tarzi veya
trend belirleyici kimlikleriyle kiiltiirel sermaye olusturur ve takipgileri
tizerinde normatif bir etki yaratir.

Ornegin, bir makyaj influencer’1, yalmzca belirli bir fondéteni énererek
takipgileri etkilemez; aymi zamanda belli bir giizellik standardini, tiiketim
pratigini ve yagam tarzini yeniden iiretir. Bu noktada influencer’lar, yalnizca
tiriin tanitan figiirler degil, tiikketim kiiltiiriiniin normlarini yeniden iireten
aktorlerdir (Abidin, 2016).

3.2.2. Mikro Hedefleme ve Algoritmik Yonlendirme

Influencer pazarlamasi, sosyal medya platformlarinin sundugu mikro
hedefleme teknolojileriile birlestiginde, tiiketicilere son derece kisisellestirilmig
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ve bireysel tercihlere dayali reklam deneyimleri sunulmasini miimkiin
kilmaktadir(Turow, 2011).

Mikro hedefleme, biiyiik veri, yapay zeka ve algoritmik Ogrenme
teknikleri kullanilarak, bireyin gevrimigi davranuglari, ilgi alanlari, duygusal
durumlar1 ve sosyoekonomik faktorlerine dayal olarak 6zellestirilmis reklam
mesajlarinin gosterilmesini saglayan bir sistemdir(Zuboft, 2019).

1. Psikometrik Mikro Hedefleme

Cambridge Analytica skandaliyla genig kitleler tarafindan fark
edilen psikometrik mikro-hedefleme, bireyin kisisel verilerini analiz ederek,
onun tiiketim ve siyasi tercihlerine dogrudan miidahale eden bir reklam
stratejisidir.

e Kullanicinin ilgi alanlarina dayali reklamlar: Facebook, Instagram ve
TikTok gibi platformlar, kullanicinin etkilegimde bulundugu igerikleri

analiz ederek, onun ilgisini en ¢ok ¢ekecek reklamlar: belirler.

 Dsikolojik profilleme: Yapay zeka sistemleri, kullanicinin duygusal
egilimlerini analiz ederek, belirli bir anda en gok etkilenebilecegi
reklamlar1 gosterir.

2. Algoritmik Filtre Balonlar1 ve Tiiketici Manipiilasyonu

Eli Pariser’in filtre balonu kavrami, dijital medya ortamlarinda bireyin
yalnizca kendi ilgi alanlarina ve geg¢mis tiiketim aligkanliklarina uygun
igeriklerle kargilagmasini agiklayan bir teoridir.

e Tiiketicinin aligverig aligkanliklarini radikalize etmek: Kullanici bir kez
belirli bir influencer’1 takip ettiginde, algoritmalar benzer igerikleri
daha sik gostererek, onu belirli bir titkketim kategorisine yonlendirir.

* Tiiketim kimliginin pekigtirilmesi: Liiks moda influencer’larini takip
eden bir kullanici, siirekli olarak benzer igeriklerle karsilagarak, bu
titketim bigimini igsellestirmeye baglar.

3.3. Dijital Reklamlarin Psikolojik ve Sosyolojik Etkileri

Dijital reklamciligin ylikselisi, yalnizca tiiketici davramiglarini degistirmekle
kalmamug, ayni zamanda bireyin psikolojik yapisini ve toplumsal kimligini
derinlemesine etkilemigtir. Sosyal medya reklamlari, bireyin benlik algisini
sekillendiren, ideal yasam kurgusu sunarak tiiketiciyi siirekli bir tatminsizlik
ve yetersizlik duygusu iginde birakan bir sdylem iiretmektedir(Baudrillard,

1998; Zuboft, 2019).
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Bu baglamda, dijital reklamcihigin  psikolojik  ve  sosyolojik
etkileri; yetersizlik duygusunun sistematik olarak tegvik edilmesi, bireyin
kimlik ingasinda reklam soylemlerinin belirleyici hale gelmesi ve sosyal
medya platformlarinin “ideal yagam” imgelerini siirekli yeniden {reten
mekanizmalar haline gelmesi tizerinden ele alinacaktir.

3.3.1. Sosyal Medya Reklamlarinin Yetersizlik Duygusu ve 1deal
Yasam Sunumu

Modern tiiketim toplumunda reklamlar, tiiketicilere yalnizca iiriin
ve hizmet satmayr hedeflemez; ayn1 zamanda, onlarin 6z-deger algisim
manipiile ederek, siirekli olarak eksik hissetmelerine ve dolayisiyla tiiketim
yoluyla tatmin aramalarna yol agar. Bu mekanizma, psikolojik olarak
bireyin kendisini siirekli eksik hissetmesine sebep olan, Lacan’in eksiklik ve
idealbenlik kavramlaryla iligkili bir siiregtir(Lacan, 1977).

3.3.1.1 Yetersizlik Duygusu ve Algilanan Eksiklik Mekanizmas:

Sosyal medya reklamciligi, tiiketiciye sundugu idealize edilmis
imajlarla bireyin kendisini siirekli olarak eksik hissetmesine yol agan bir
yapi1 kurar. Ozellikle estetik, moda, fitness ve yasam tarz1 icerikleri, bireyin
beden imaj1, maddi varligi ve sosyal ¢evresi hakkinda bir yetersizlik duygusu
gelistirmesine neden olabilir(Dittmar, 2008).

* Beden ve Giizellik Eksikligi: Instagram ve TikTok’ta popiiler olan
estetik trendler, belirli bir fiziksel goriiniim standardini idealize eder
ve tiiketiciyi bu standarda ulagmaya yonlendirir. Filtreler, fotograf
diizenleme araglar1 ve yapay zeka destekli giizellik uygulamalari,
bireyin kendi beden algisin1 olumsuz etkileyebilir ve plastik cerrahi,
diyet iiriinleri gibi tiikketim pratiklerini tegvik eden bir psikolojik baski
yaratir.

e Statii ve Yagam Tarz1 Eksikligi: Liiks tiiketim markalarinin sosyal
medyadaki reklam = stratejileri, bireyi daha prestijli bir yasam
bigimine yonlendirerek, mevcut statiisiiniin yetersiz oldugu algisini
pekistirir. Ozellikle influencer’lar tarafindan iiretilen “liiks yagam”
igerikleri, tiiketiciyi belirli bir sosyal sinifa ait olma arzusuyla motive
ederek, siirekli titketim dongiisii igine sokar.

Bu noktada, Baudrillard’in gosterge tiiketimi kavrami, sosyal medyada
inga edilen idealize yagam pratiklerinin nasil isledigini agiklamak agisindan
onemlidir. Tiketiciler, yalnmzca nesnelerin islevsel faydasini degil, onlarin
tagidig sosyal statiiyli de tiiketirler.
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3.3.1.2 Dijital Reklamcilyjin Psikolojik Etkileri: Duygusal Manipiilasyon ve
Niro Pazarlama Stratejiler:

Diyjital reklamcilik, yalmzca gorsel ve metinsel igeriklerle degil, ayni
zamanda bireyin bilingaltina hitap eden noro-pazarlama teknikleri ile
psikolojik manipiilasyon siireglerini daha da derinlestirmektedir(Ariely &
Berns, 2010).

* Duygusal Manipiilasyon: Reklamcilik, bireyin psikolojik zaaflarini
kullanarak onu belirli tiiketim pratiklerine yonlendiren duygusal
tetikleyiciler tiretir. Kagirma korkusu hissi yaratilarak, bireyin belirli bir
tiriinii ya da hizmeti satin almaya yonlendirilmesi saglanir(Przybylski,
2013).

e Noro-Pazarlama Teknikleri: Dyjital reklamcilik, bireyin dikkat
siiresini ve karar alma mekanizmalarini1 dogrudan etkileyen psikolojik
siiregleri analiz ederek, goz izleme, yiiz tanima, beyin dalgalar1 analizi
gibi teknolojilerle tiiketici davraniglarini optimize etmeye yonelik
yontemler gelistirmektedir(Smidts, 2002).

Ornegin, instagram ve TikTok reklamlarinda kullanilan renk, miizik
ve hizlandirilmig gegis efektleri, bireyin beynindeki dopamin molekiiniin
salimimin artirarak igerige olan ilgisini maksimize eder. Boylece tiiketici
konumundaki birey, belirli iiriinleri daha gekici ve cazip bulmaya baglar.

3.3.2. Sponsorlu Igeriklerin Bireyin Oz-Deger Algist Uzerindeki
Etkileri

Sosyal medya platformlarinda markalar tarafindaniretilen ve Influencer’lar
aracihgiyla sunulan sponsorlu igerikler, bireyin 6z-deger algisini dogrudan
etkileyen bir reklam stratejisi olarak iglev gérmektedir(Khamis, 2017). Bu
ierikler, geleneksel reklamlardan farkli olarak, “samimi” ve “giivenilir” bir
baglam iginde sunuldugu igin tiiketicinin bilingaltina daha giiglii bir etki
yapar.

1. Miikemmel Yagam Algis1 ve Sosyal Karsilagtirma

Sosyal medya platformlarinda influencer lar taratindan paylagilan sponsorlu
igerikler; bireylere idealize edilmis bir yagam tarzi sunarak, tiiketicinin
kendisini bu ideal ile kiyaslamasina neden olur.

Instagram ve TikTok’ta “miikemmel yagam” kurgusu: Liiks tatiller,
estetik mitkemmellige sahip bedenler, kusursuz yagam alanlar1 ve sosyal statii
gostergeleri, bireyin kendisini eksik hissetmesine yol agarak tiiketimi tegvik
eder(Festinger, 1954).
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Sosyal Kargilagtirma Teorisi: Insanlar, kendi yasamlarini bagkalarinin
yagamlariyla kiyaslama egilimindedirler. Sosyal medya, bireyin bu kiyaslama
stirecini siirekli hale getirerek, tiiketim yoluyla eksikligini giderme istegini
artirir(Chou & Edge, 2012).

2. Sponsorlu Igeriklerin Giivenilirlik Algist ve Satin Alma Davranigt

Influencer larin sponsorlu igerik iiretirken kullandiklari stratejiler, bireyin
satin alma kararlari iizerindeki etkilerini artirmaktadir. Ozellikle mikro
Influencer’lar, daha samimi ve ulagilabilir olduklart igin, biiyiik markalarin
gelenceksel reklamlarindan daha fazla giiven olusturabilmektedirler(Lou &
Yuan, 2019).

Ben de yapabilirim Etkisi: Mikro influencer’lar, tiiketicilere, belli
bir yagam tarzinin yalnizca elit kesime ait olmadigini, herkes tarafindan
erigilebilir oldugunu gostererek, tiiketiciyi motive eder.

Samimi Tavsiye Algist:IInfluencer’larin kendi yagsamlarindan bir parga
sunarak iirtinleri tanitmasi, takipgilerde bir “arkadag tavsiyesi” etkisi yaratir.

4. REKLAMLARIN KURESELLESME BAGLAMINDAKI
ROLU

4.1. Kiiresel Markalarm Kiiltiirel Kodlar1 Dontistiirmesi

Kiireselleyme = stireci, yalnizca ekonomik ve ticari alanlarla sinirh
kalmamug, kiiltiirel iiretim bigimlerini ve tiikketim pratiklerini de koklii
bir doniigiime ugratmugtir. Bu siiregte reklamlar, kiiresel kapitalizmin
yayitlimini destekleyen, farkli kiiltiirel kodlar1 yeniden inga eden ve kiiresel
markalarin diinya ¢apinda kabul gormesini saglayan ideolojik aygitlar
olarak iglev gormektedir(Featherstone, 1990; Ritzer, 1993). Reklamlar,
kiiresel markalarin belirli bir kiiltiirel baglam iginde nasil konumlandigini ve
titketicilerin bu baglami nasil igsellestirdigini anlamamiza yardimci olan en
onemli araglardan biridir. Kiiresel markalar, farkli bolgelerdeki tiiketicilere
hitap edebilmek i¢in iki temel strateji benimsemektedir:

Standartlagma: Kiiresel markalar, tek tip bir kimlik sunarak diinya
genelinde tutarl bir marka imaj1 olugturmaya ¢alisirlar.

Yerellestirme: Markalar, kiiltiirel farklar1 gz Oniinde bulundurarak
belirli bolgelerdeki tiiketici aligkanliklarina gore reklam  stratejilerini
uyarlamaktadirlar.

Bu baglamda, George Ritzer’in “McDonaldslagma” kavrami, kiiresel
markalarin farkl kiiltiirlerde nasil konumlandigini agiklamak agisindan kritik
bir ger¢eve sunmaktadir. Ritzer’e gore kiiresel markalar, yerel kiilttirleri
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homojenlegtirerek, diinyanin farkli bolgelerinde benzer tiiketim pratikleri
yaratmaktadir. Ancak bu siire¢ yalnizca tek yonlii bir kiiltiirel yayilim olarak
degil, kiiltiirel melezlegsme olarak da degerlendirilebilir(Pieterse, 2004).

4.1.1. Kiltiirel Melezlesme ve McDonaldization
1. McDonaldization: Kiiresel Kiiltiirel Homojenlesme

George Ritzer, McDonaldslagma kavramini, modern kapitalizmin kiiresel
Olgekte nasil isledigini agiklamak igin geligtirmistir. Ritzer’e gore McDonald’s
yalnizca bir fast food markasi degil, ayn1 zamanda modern tiiketim sisteminin
isleyig bi¢cimini belirleyen bir modeldir. Ritzer’e gore McDonaldslasma’nin
temel bilesenleri sunlardir:

Verimlilik: Hizli titketim ve standartlagtirilmig hizmet sunumu.
Hesaplanabilirlik: Kalitenin degil, miktarin ve hizin 6n plana ¢ikmasi.

Ongoriilebilirlik: Kiiresel ¢apta ayni deneyimi sunan iiriin ve hizmet

anlayig1.

Kontrol: Teknoloji ve kurallar araciligiyla tiiketici ve ¢alisan
davraniglarinin sistematik hale getirilmesi. Kiiresel markalar, diinya ¢apinda
tutarli ve homojen bir tiikketim deneyimi yaratmayr amaglayan reklam
stratejileri geligtirerek, McDonaldslagma siirecine katki saglamaktadirlar.
Ornegin, McDonaldsin reklamlarinda siklikla kullamilan “hizli, pratik ve
aile dostu” imaj1, diinya genelinde standartlagtirilmig bir tiiketim kiiltiirtini
temsil etmektedir.

Ancak McDonaldslagma stireci, kiiltiire] homojenlesmeye neden olmakla
birlikte, kiiltiirel melezlesme ile ilerleyen cift yonlii bir doniigiim stireci
icermektedir(Pieterse, 2004).

2. Kiiltiirel Melezlegme: Kiiresel ve Yerel Olanin Biitiinlegmesi

Kiiltiirel melezlesme, kiiresel markalarin yalmizca tek tip bir kimlik
sunmadigini, ayni zamanda yerel kiiltiirel kodlarla etkilesime girerek yeni
titketim pratikleri tirettigini ifade eder. Kiiresellesmenin yerellesme ile birlikte
isledigi bu siiregte, markalar hem kiiresel bir marka imaji korumakta hem de
belirli bir bolgedeki tiiketici aligkanliklarina adapte olmaktadirlar(Robertson,
1995). McDonald’s Hindistan’da sigir eti igeren meniiler sunmaz, bunun
yerine McPaneer ve McAloo Tikki gibi geleneksel Hint tatlarina uygun
driinler gelistirir. Benzer sekilde, Coca-Cola Cin’de yesil cay bazli igecekler
sunarak yerel damak zevkine hitap eden bir strateji uygular. Bu durum,
kiiresellesmenin yalnizca tek yonlii bir Batililagma siireci olmadigini, ayn
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zamanda kiiresel markalarin yerel kiiltiirleri dontistiirdiigii kadar onlardan
da etkilendigini gostermektedir.

4.1.2. Kiiresel Reklam Stratejilerinde Kiiltiirel Adaptasyon:
Starbucks, McDonald’s ve Coca-Cola Ornekleri

1. Starbucks: Kiiltiirel Kapitalizmin Kiiresel Yayilan Formu

Starbucks, kiiresel markalagmanin en bagarili  O6rneklerinden  biri
olarak, ti¢linci mekan stratejisini kullanarak diinya genelinde tiiketicilerin
sosyallesme  aligkanhklarini  degistirmistir(Oldenburg,  1999).  Bat
tilkelerinde Starbucks, bireylerin sosyallesebilecegi, ¢aligabilecegi ve kahve
kiiltiiriinii deneyimleyebilecegi modern bir yagam tarzimi tegvik eder. Cin’de
ise Starbucks, cay kiiltiirinii gbz ard1 etmeden, yesil gay bazli igecekler
gelistirerek  tiiketicinin  geleneksel ahigkanliklartyla uyumlu bir strateji
benimsemistir.

Bu strateji, Starbucks’in kiiresel bir marka olmasina ragmen, yerel tiiketici
ahigkanliklarina duyarli kalarak kiiltiire] melezlegsmeyi nasil yonettigini
gostermektedir.

2. McDonald’s: Kiiltiirel Kodlarin Doniigiimii ve Glokalizasyon

McDonald’s, standartlagtirilmis  hizmet anlayigin1  korurken, farkl
tilkelerdeki tiiketim aligkanliklarina uyum saglayarak glokalizasyon stratejisi
gelistiren bir markadir. Japonya’da McDonald’s reklamlarinda yerel
animasyon ve pop kiiltiir referanslar1 kullanilarak geng kitle hedeflenirken,
Fransa’da ise daha premium bir marka imaji sunularak, gourmet burger
konseptiyle yerel tiikketim pratiklerine hitap edilmektedir.

Bu strateji, kiiresel markalarin homojen bir kimlik yaratma ¢abalarinin
yaninda, yerel tiiketici ahiskanliklarini da dikkate alarak reklam séylemlerini
nasil adapte ettiklerini ortaya koymaktadir.

3. Coca-Cola: Evrensel Bir Kimlik Mi, Kiiltiirel Adaptasyon Muz?

Coca-Cola’nin kiiresel reklam stratejisi, kiiresel bir marka kimligi sunarken,
yerel kiiltiirel duyarliliklar1 géz 6niinde bulunduran bir melez model iizerine
kuruludur(Holt, 2004). ABD’de Coca-Cola reklamlart Amerikan yagam tarzi
tizerine kurulu bir anlat1 olugtururken, Ramazan doneminde Orta Dogu’da
Coca-Cola reklamlart birlik ve dayanigma temalar tizerine inga edilerek yerel
kiiltiire] kodlara hitap etmektedir.

Bu durum, kiiresel markalarin, reklam soylemlerini belirli bir bolgenin
toplumsal dinamiklerine ve Kkiiltiirel normlarina gore sekillendirdigini
gostermektedir.
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4.2. Ornek Reklam Analizleri: Kiiresel Markalarin Yerel Reklam
Stratejileri

Kiiresellesme, markalar i¢in yalnizca ekonomik yayilmayr degil, ayni
zamanda kiiltiirel adaptasyonu da zorunlu kilan bir siiregtir. Kiiresel markalar,
tek tip bir kimlik olugturma amaci tagisa da, farkli cogratyalardaki tiiketicilerin
kiiltiirel duyarliliklarini gbz 6niinde bulundurarak yerel stratejiler gelistirmek
zorundadir. Bu durum, kiiresel reklamciligin hem homojenlestirici bir etkiye
hem de farkliliklar1 dikkate alan bir yapiya sahip olmasini gerektirir(Holt,
2004). Kiiresel markalarin reklam stratejileri iki temel yaklagim iizerinden
degerlendirilebilir: Standartlagtiriimig Kiiresel Reklamcilik: Tiim diinyada
tek bir mesaji ileten, homojenlesmig kiiresel reklamlar. Yerellestirilmig
Kiiresel Reklamcilik: Kiiresel markanin, yerel tiiketici davraniglarii ve
kiiltiire]l normlar1 dikkate alarak uyarladig: reklamlar.

4.2.1. Bircok Kiiltiire Hitap Eden Global Markalarin Yerel Reklam
Stratejileri

Kiiresel markalarin reklam stratejileri, Bati merkezli bireyci tiiketim
anlayigt ile Dogu merkezli kolektivist tiiketim anlayis1 arasindaki
farklara gore sekillendirilmektedir(Hofstede, 1980). Batrda bireycilik
vurgusu: Reklamlarda bireysel basari, Ozgiinliik ve kisisel gelisim ©ne
cikar. Dogu’da kolektivizm vurgusu: Reklamlar toplumsal birlik, uyum ve
dayanigma ekseninde kurgulanir. Bu farkliliklar, kiiresel markalarin reklam
stratejilerine dogrudan etki etmektedir. Ornegin, Nike, ABD’de bireysel
bagariya ve miicadeleye vurgu yapan bir reklam stratejisi benimserken, Cin
ve Japonya gibi iilkelerde topluluk ve disiplin vurgusu yapan bir sdylem
kullanmaktadir.

1. Kiiresel Markalarin Yerellestirme Stratejileri: Kiiltiirel Adaptasyon
Modelleri

Kiiresel markalarin farkhi kiiltiirel baglamlarda nasil konumlandigini
agiklamak i¢in Holt iig farkli model geligtirmigtir:

Global imparatorluk Modeli: Marka, belirli bir kiiltiirel normu
evrensellestirerek diinya genelinde ayn1 mesaji verir. Apple’in reklamlar1 her
iilkede yenilikgilik ve bireysellik temast tizerine kuruludur.

Kiiltiirel Uyum Modeli: Marka, bulundugu kiiltiirel baglama gore reklam
igerigini degistirir. McDonald’s'in Asya’da piring bazli meniiler sunmasi ve
reklamlarinda yerel mutfak kiiltiiriinii vurgulamasi.

Kiiltiirel Melezlik Modeli: Marka, hem kiiresel bir kimligi korur hem
de yerel kiiltiirel unsurlarla sentezlenmig bir kimlik sunar. Coca-Cola’nin
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Ramazan Ay1 reklamlari, Batili marka kimligini korurken yerel dini degerleri
vurgular. Nike’in Bati ve Dogu pazarlarindaki reklam stratejileri, bu g
model iginde 6zellikle Kiiltiire]l Uyum Modeli ve Kiiltiirel Melezlik Modeli
kapsaminda degerlendirilebilir.

4.2.2. Nike’in Bat1 ve Dogu Pazarlarindaki Reklam Farkliliklar:

Nike, diinya genelinde spor giyimin otesinde bir motivasyon
markas1 olarak konumlandirilmigtir.  Ancak bu konumlandirma, farkl
kiiltiirel kodlara gore yeniden gekillendirilmektedir.

4.2.2.1. Nike’tn Batr Reklamlari: Biveysellik ve Miicadele Temast

Nike’in Bat1 pazarlarindaki reklamlari genellikle bireysel bagari, sinirlarin
zorlanmasi ve 6zgiinliik temalar1 iizerine kuruludur. Just Do It slogani, bireyin
kendi potansiyelini kesfetmesine ve bagimsiz hareket etmesine vurgu yapar.
Reklamlardaki kahramanlar genellikle kendi bagina zorluklarla miicadele
eden, bireysel motivasyonuyla bagariya ulagan karakterlerdir. ABD’deki
Nike reklamlarinda, engelli sporcularin basarilari veya kadin sporcularin
ataerkil diizeni agmalar1 gibi bireysel hikayeler sik¢a kullanilir. Batr’daki Nike
reklamlarinin psikolojik etkisi: Abraham Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisine
gore, Nike reklamlar1 Batih tiiketici i¢in kendini gergeklestirme temasini
hedefler. Bauman’in akigkan modernite kuramina gore, bireyin kimligini
stirekli yeniden inga ettigi postmodern toplumda, Nike gibi markalar bu
kimlik arayigina motivasyon saglayan araglar olarak islev goriir.

4.2.2.2. Nike’tn Dogu Reklamlars: Kolektivizm ve Disiplin Temast

Nike, Dogu pazarlarinda ise bireysel bagaridan ¢ok, topluluk igindeki
kolektif ¢aba ve disiplini 6ne ¢ikaran bir reklam dili kullanmaktadir. Cin’de
yaymnlanan Nike reklamlari, bireysel basaridan ¢ok takim g¢aliymasi ve
disipline odaklanir. Japonya’daki reklamlarinda, sporun bireysel bir rekabet
alan1 degil, topluluk iginde uyum ve disiplin gerektiren bir aktivite oldugu
vurgulanir. Nike’in Cin’de yayinladigr bir reklam filminde, sporcularin
bireysel kahramanlar olarak degil, ekip ruhuyla hareket eden bir kolektifin
pargast olarak gosterildigi goriilmektedir.

Doguw’daki Nike reklamlarinin psikolojik ve sosyolojik etkisi: Geert
Hofstede’nin kiiltiirel boyutlar teorisine gore, Cin ve Japonya gibi yiiksek
kolektivist toplumlarda bireyden ¢ok topluluga katki yapmak onemlidir.
Foucault'nun disiplin toplumu teorisine gore, Dogu toplumlarinda birey,
belirli normlara ve kolektif yapiya uygun hareket etmesi igin tegvik edilir.
Nike reklamlar1 da bu yapiy1 pekistirir.
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4.2.3 Kiiresel Reklam Stratejilerinin Kiiltiirel Adaptasyon
Uzerindeki Etkileri

Nike’in Bati ve Dogu’daki reklam stratejileri kargilastinldiginda su
sonuglar elde edilebilir:

Kiiltiirel Boyut Bat1 (ABD, Avrupa) Dogu (Cin, Japonya)

Ana Tema Bireysel basari, sinirlarin Tal<1m.ggh§ma31, disiplin,
zorlanmasi kolektivizm

Psikolojik Mesaj Kendlm gergeklestirme, Grup aidiyeti, uyum,
ozglinlik sorumluluk

Toplumsal Ideoloji Postmodern bireycilik Geleneksel kolektivizm

Kisisel hikdyeler, bireyin

Reklam Stratejisi 2 .
miicadelesi

Takim ruhu, kolektif bagar1

Bu analiz, kiiresel markalarin yerel pazarlara uyum saglama siireglerini
ve farkl tiiketici gruplart igin nasil Ozellestirilmis soylemler gelistirdigini
gostermektedir.

4.3. Reklamin Kiiltiirel ve Ideolojik Islevleri

Reklam, modern kapitalist toplumlarin ekonomik biiylimesini ve
titketim dongiisiinii stirdiirmekle kalmaz, aym1 zamanda belirli ideolojik
yapilarin devamhiligint saglayan bir kiiltiirel aygit olarak islev goriir. Louis
Althusser’in ideoloji teorisi, reklamin yalnizca bir pazarlama stratejisi degil,
bireylerin diinya goriisiinii gekillendiren ve toplumsal diizeni yeniden
iireten ideolojik bir mekanizma oldugunu One siirer. Bu baglamda, kiiresel
reklamcilik, kapitalist sistemin siirdiirtilebilirligi igin gerekli olan tiiketim
aliskanliklarini tegvik eden, bireylerin kimliklerini belirli normlar ¢ergevesinde
sekillendiren ve ekonomik esitsizlikleri dogal ve kaginilmaz gosteren bir
soylem tiretmektedir.

4.3.1. Reklamin Kiiresel Kapitalizmin Siirdiiriilebilirligi Iin
Ideolojik Bir Arag Olarak Kullanimi

1. Althusser’in Ideoloji Teorisi: Reklamin Bir Ideolojik Aygit Olarak
Islevi

Louis Althusser, ideolojiyi yalnizca bireyin bilingli diigiincelerinden ibaret
gormez, aksine onun giinliik pratiklerine ickin bir yap1 olarak degerlendirir.
Althusser’e gore ideoloji, bireyleri belirli toplumsal diizenlere uyduran bir
sistem olarak iglev goriir ve bu siire¢ devletin ideolojik aygitlart araciligryla
yuriitilir.
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Reklamcilik sektorii, Althusser’in ideolojik aygit teorisi gergevesinde
degerlendirildiginde, kapitalist diizenin siirekliligini saglayan en giicli
mekanizmalardan biri olarak goriilmektedir. Reklamlar, bireyleri yalmizca
belirli tirtinleri satin almaya yonlendirmekle kalmaz, ayn1 zamanda onlarin
toplumsal rollerini, arzularin ve diinya algisini da sekillendirir.

Althusser’in teorisine gore ideoloji, bireyleri 6znelestirme siireci yoluyla
sekillendirir. Bugergevedereklam: Bireyitiiketiciolarak 6znelestirir: Reklamlar,
bireyi yalnizca bir ekonomik aktor olarak konumlandirir ve onun varolugsal
anlamini tiiketim pratikleri izerinden tanimlar. Belirli normlar1 ve degerleri
yeniden tretir: Reklamlar, ideal beden, bagarili kariyer, mutlu aile yagamui
gibi normatif ¢ergeveleri pekistirerek, bireyleri bu normlara uyum saglamaya
yonlendirir. Kapitalist sistemin stirdiiriilebilirligini saglar. Tiiketimin bir
zorunluluk oldugu ve maddi nesneler yoluyla tatmin elde edilebilecegi fikrini
igsellestirir. Litks otomobil reklamlari, yalnizca bir ulagim aracini tanitmaz;
ayni zamanda statii, gii¢ ve toplumsal prestij gibi kavramlari bir arzu nesnesi
olarak tiiketiciye sunar. Birey, yalnizca bir araba satin almaz; ayni zamanda
toplumsal statiisiinii yeniden inga eden ideolojik bir pratige dahil olur.

4.3.2 Reklanmun Kiltiirel ve Ideolojik Islevleri: Hegemonik Soylem
ve Tiiketim Normlari

Reklamlarin ideolojik islevlerini anlamak igin, onlari kiiltiirel ve ekonomik
stiregler iginde i temel eksende degerlendirmek miimkiindiir:

4.3.2.1. Reklam ve Tiiketim Ideoloisi: Tiiketiyorum, Oyleyse Varum Slogam

Baudrillard, tiiketim toplumunda bireyin kimliginin, sahip oldugu
nesnelerle inga edildigini 6ne siirer. Reklamlar, tiiketimi yalnizca ekonomik
bir faaliyet olarak degil, bireysel varolugun ve anlam tiretiminin temel bilegeni
olarak kurgular. Kapitalizmin stirdiirtilebilirligi i¢in tiikketimin zorunlu hale
getirilmesi: Reklamlar, tiiketimi yalmzca bir segenek olarak degil, bireyin
mutlulugu, bagarist ve kimligi i¢in zorunlu bir pratik olarak sunar. Eksiklik
yaratma stratejisi: Lacan’in arzu nesnesi kavramiyla baglantili olarak,
reklamlar bireyin stirekli eksiklik hissetmesine ve bu eksikligi titkketim yoluyla
gidermeye ¢aligmasina neden olur. Ornegin, moda reklamlari, bireyin siirekli
olarak yeni giysilere ve aksesuar degisimine ihtiya¢ duydugunu ima eden bir
soylem fiiretir. Mevcut kiyafetler yetersiz, eski veya modasi gegmig olarak
sunularak tiiketici stirekli olarak yeni iiriinlere yonlendirilir.
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4.3.2.2. Reklam ve Stmf Ayrismase: Kiiltiivel Sevmayenin Yeniden Uretimi

Pierre Bourdieu, tiiketimin yalnizca ekonomik bir faaliyet olmadigini,
ayni zamanda toplumsal simiflarin kendilerini farkhilastirma ve kiiltiirel
sermayelerini yeniden iiretme bigimi oldugunu 6ne stirer. Reklamlar, bu
sinifsal ayrigmayi pekistiren ideolojik mekanizmalardan biri olarak iglev goriir.
Ust smifa hitap eden liiks reklamlar, statiiyii tiiketim nesneleri iizerinden
tanimlar. Rolex veya Louis Vuitton gibi markalarin reklamlari, yalnizca bir
saat veya ¢anta satmaz; ayni zamanda “elit bir yagam tarzina” sahip olmanin
bir gostergesini sunar. Orta ve alt sinifa yonelik reklamlar ise erigilebilirlik,
firsatgiik ve pragmatizm temalar1 {lizerinden kurgulanir. Sitipermarket
zincirlerinin reklamlari, bireyin akilli aligverig yaparak biitgesini en iyi sekilde
yonetmesi gerektigini ima eder.

Bu durum, kapitalist toplumda tiiketim pratiklerinin bireylerin toplumsal
konumlarmi belirleyen ideolojik mekanizmalar olarak islev gordiigiinii
ortaya koymaktadir.

4.3.2.3. Rellam ve Cinsiyet Rollerinin Yeniden Uretimi

Feminist medya teorisyenleri, reklamlarin  toplumsal cinsiyet
rollerini  pekistiren en ©6nemli ideolojik araglardan biri oldugunu o6ne
stirmektedirler(Gill, 2007). Kadinlarin reklam soylemlerinde giizellik nesnesi
olarak sunulmasi: Kozmetik ve moda reklamlari, kadinlar stirekli bakimli
olma zorunlulugu iginde gostererek, onlarin toplumsal degerlerini fiziksel
goriiniimlerine indirger. Erkeklerin giiglii, kontrol sahibi figiirler olarak
sunulmast: Erkeklere yonelik reklamlar genellikle basari, kontrol ve gii¢
temalar lizerine kurgulanarak, hegemonik erkeklik soylemlerini pekigtirir.
Erkek deodorant markast Axe’in reklamlari, erkegin bir {irtin kullanarak
kadinlar iizerinde otomatik bir ¢ekim giicii elde edebilecegi fikrini isler.
Bu, yalnizca tiiketimi tegvik etmekle kalmaz, ayn1 zamanda cinsiyet rollerini
dogal ve kaginilmaz gosteren ideolojik bir anlat1 Giretir.

5.BULGULAR

Bu ¢aligma, reklamin tiiketim toplumunda yalnizca bir satig aract olarak
degil, bireylerin kimlik ve yasam tarzlarmi sekillendiren psiko-kiiltiirel
bir soylem olarak nasil iglev gordiigiinii analiz etmeye odaklanmugtir.
Reklam, bireylerin tiiketim pratikleri tizerinden toplumsal konumlarini
belirlemelerine aracilik eden ve onlar1 belirli ideolojik normlara yonlendiren
giigli  bir mekanizma olarak degerlendirilmigtir. Bauman’in  akigkan
modernite kavrami, Bourdiew’niin kiiltiirel sermaye ve habitus kuramu,
Baudrillard’in gosterge tiiketimi ve simiilasyon teorisi, Lacan’ eksiklik ve
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arzu nesnesi baglamindaki analizleri, Althusser’in ideoloji teorisi ve Ritzer’in
McDonaldization modeli gibi kuramsal ¢erceveler aracihigiyla reklamin
titketim toplumundaki doniigiimii ele alinmigtir. Calismanin temel bulgular:
su sekilde 6zetlenebilir:

5.1. Reklamin Tiiketim Toplumunda Psiko-Kiiltiirel S6ylem
Olarak Tslevi

Reklam, titketim toplumunda bireysel ve kolektif kimlikleri iireten, tiiketici
aliskanliklarini belirleyen ve kiiltiirel degerleri yeniden inga eden hegemonik
bir soylem haline gelmistir. Bu siireg iki temel eksende degerlendirilmelidir:

5.2. Kimlik ve Yagam Tarz1 Insasinda Reklamin Merkezi Bir Arag
Haline Gelmesi

Modern toplumlarda bireyin kimlik ingasi, tiretim siirecleriyle degil,
titketim pratikleriyle belirlenir hale gelmistir. Reklamlar, bireyin toplumsal
statiisiinii, kigisel kimligini ve aidiyet duygusunu belirleyen en 6nemli
soylemsel araglardan biri haline gelmigtir(Baudrillard, 1998).

* Tiiketim pratigi, bireyin sosyal konumunu belirleyen bir kimlik ingas:
stirecine dontismiistiir.

* Reklamlar, bireyleri belirli tiiketim kaliplar1 iginde Oznelestirerek,
onlarin toplumsal statiilerini ve yagam tarzlarim tiiketim nesneleri
tizerinden anlamlandirmalarina neden olmaktadir.

* Birey, reklamin sundugu ideallestirilmig kimlikleri igsellestirerek, arzu
ettigi yasam tarzini titketim yoluyla gerceklestirebilecegi yanilgisina
kapilmaktadir.

Baudrillard’in, gosterge tiiketimi kurami, reklamin sundugu tiiketim
nesnelerinin, yalmzca ekonomik iglevleriyle degil, ayn1 zamanda toplumsal
anlamlariyla tiiketildigini gostermektedir. Ornegin, liiks bir otomobil yalnizca
bir ulagim arac1 degildir; ayn1 zamanda statii, prestij ve gii¢ sembolii olarak
tikketilmektedir. Lacan’in eksiklik ve arzu nesnesi kavramlari, reklamlarin
bireyi nasil siirekli bir tatminsizlik i¢inde biraktigini ve tiiketimi bir eksikligi
giderme pratigi olarak kurguladigini ortaya koymaktadir. Reklamlar, bireyin
stirekli olarak tamamlanmamug hissetmesini saglayarak, onu tiikketim dongiisii
i¢inde tutan bir mekanizma haline gelmigtir.
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5.3. Kullanim Degeri Yerine Sembolik Anlam ve Gosterge
Degerinin On Plana Cikist

Baudrillard’in ortaya koydugu gosterge tiiketimi kavrami, reklamlarin
titketim nesnelerinin fiziksel iglevinden ¢ok, onlarin sembolik anlamlarini ve
statii gostergesi olarak iglevini 6n plana ¢ikardigini gostermektedir.

* Modern tiiketim toplumunda, reklamlar metalarin kullanim degerini
arka plana iter ve onlarin sosyal anlamlarini 6ne gikarir.

* Bireyler, nesneleri yalnizca iglevsellikleri nedeniyle degil, onlarin
sundugu kimlik temsilleri ve toplumsal statii gostergeleri nedeniyle
titketmektedirler.

e Kapitalist titketim Kkiiltiirtinde, bir {irlinii titketmek onun maddi
faydasin1 edinmekten ¢ok, onun simgeledigi degerleri igsellestirmek
anlamina gelir.

Baudrillard’in hiper gergeklik kavrami, reklamlarin yalnizca triinleri
tanitmakla kalmadigini, ayni zamanda sosyal gergekligin bir simiilasyonunu
yaratarak tiiketiciyi manipiile ettigini ortaya koymaktadir. Nike’in reklamlari,
ayakkabry1 yalnizca bir spor araci olarak degil, bireyin azmi, giicii ve basaris
ile 6zdeglestiren bir sembol olarak sunar. Coca-Cola reklamlari, sadece bir
igecek sunmak yerine, “mutluluk” ve “paylasim” gibi duygusal degerler
iizerinden bir yagam tarzi vaat eder. Liiks markalar, statii ve prestij imajint
destekleyerek, tiiketicilerin yalmzca bir tirtinii degil, bir sosyal sinifin pargasi
olma hissini satin almalarini saglar. Reklamlarin sundugu bu hiper gergeklik,
bireyin gergek ihtiyaglari yerine, medya araciligiyla iiretilen arzu nesnelerine
yonelmesine neden olmaktadir.

5.4. Reklamin Ideolojik ve Kiiltiirel Hegemonya Aract Olarak
Islevi

Althusser’in ideoloji kurami ¢ergevesinde reklam, kapitalist tretim
iligkilerinin siirekliligini saglayan ideolojik bir aygit olarak degerlendirilmistir.
Bu baglamda: Reklamlar, bireyi yalnizca bir tiiketici olarak konumlandirarak,
onun toplumsal rollerini tiiketim pratikleri iizerinden belirler. Kapitalist
sistemin devamliigr igin gerekli olan tiiketim normlarmni bireylere
igsellestirerek, onlar1 ekonomik yapinin siirdiiriilebilirligini saglayan 6zneler
haline getirir. Reklam sOylemleri, sinifsal ayrimlart megrulagtirarak, belirli
tirtin ve markalarin elitist bir statii gostergesi olarak kabul edilmesini saglar.
Bauman’in akigkan modernite kavrami, bireyin siirekli degisen tiiketim
kaliplarina uyum saglamak zorunda kaldigini ve reklamlarin bireyi bu
degisime adapte olmaya zorlayan bir mekanizma olarak islev gordiigiinii



Erol Uyamike | 113

gostermektedir. Bourdiew’niin kiiltiire] sermaye ve habitus kavramlari,
reklamlarin yalnizca ekonomik statiiyii degil, ayn1 zamanda bireylerin sosyal
ve kiiltiirel kimliklerini yeniden iireten bir sistem olarak isledigini ortaya
koymaktadir.

5.5. Reklamin Psiko-Kiiltiirel ve Ekonomik Bir Sistem Olarak
Islevi

Bu gahiyma, reklamin tiiketim toplumunda bireylerin kimliklerini inga
eden, onlarin arzularimni sekillendiren ve kapitalist sistemin devamliligini
saglayan psiko-Kkiiltiirel bir soylem oldugunu ortaya koymustur. Reklamlar,
bireyi tiiketim pratikleri tizerinden 6znelestirerek, onun kimlik ingasini belirli
normlar gergevesinde gekillendiren hegemonik soylemler {iretmektedir.
Reklamlar, tiiketim nesnelerini yalnizca kullanim degerleri tizerinden degil,
onlarin sembolik anlamlari ve statii gostergeleri iizerinden pazarlamaktadir.
Reklamlar, bireylerin siirekli eksiklik duymasini saglayarak onlari tiiketim
dongiisiine dahil eden bir psikolojik manipiilasyon mekanizmas olarak islev
gormektedir. Reklam soylemleri, kiiresel kapitalizmin strdiiriilebilirligi igin
ideolojik bir aygit olarak kullanilarak, tiiketimi zorunlu hale getiren kiiltiirel
normlar iretmektedir. Sonug olarak, reklamlar yalnizca ekonomik siireglerin
bir pargas1 degil, ayn1 zamanda toplumsal normlar, kiiltiirel degerleri
ve bireyin benlik algisin1 yonlendiren giiglii ideolojik aygitlar olarak iglev
gormektedir.

5.6. Djjitallesme ile Reklamin Evrim Gegirmesi

Dijitallesme, reklamciligin  yalmzca bir tiikketim  yonlendirme arac
olmaktan ¢ikip, bireyin kimlik ingasinda ve toplumsal etkilesim bi¢imlerinde
belirleyici bir rol oynadigi yeni bir medya ekosistemi yaratmugtir. Geleneksel
medya ¢aginda reklam, genis kitlelere hitap eden, pasif tiiketimi tegvik
eden bir yapi iken; dijital ¢agda reklam, bireysellestirilmig, veri odakli ve
etkilesimli bir sistem haline gelmigtir(Zuboft, 2019). Bu siireg, iki temel
doniigiim dinamigi tizerinden degerlendirilebilir: Geleneksel reklamlardan
sosyal medya bazli kigisellestirilmis reklamlara gegis. Bireylerin hem reklam
tiiketicisi hem de kendi kimliklerini bir marka olarak sunan mikro treticiler
haline gelmesi.

5.7. Geleneksel Reklamlardan Sosyal Medya Bazli Kisisellestirilmis
Reklamlara Gegis

Geleneksel reklamcilik, televizyon, radyo ve basili medya gibi tek yonlii
iletisim kanallarina dayali bir sistem iizerine kuruluyken, dijitallesme ile
reklamcilik, kigisellestirilmis ve veri odakli bir modele doniigmiistiir. Bu
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gegls, ti¢ temel eksen {izerinden agiklanabilir: Tiiketicinin “Pasif Alic1” dan
“Aktif Katilimer” ya doniigmesi. Geleneksel reklam anlayisinda birey, belirli
bir kitle iletigim araci tizerinden sunulan igerigi tek yonlii olarak tiiketen pasif
bir izleyici konumundaydi. Ancak dijitallesmeyle birlikte bireyler, yalnizca
reklamlari tiiketen degil, ayn1 zamanda onlarla etkilesime giren, yorum yapan
ve igerik iiretimi yoluyla reklamin bir pargasi haline gelen aktorler konumuna
gelmigstir(Jenkins, 2006). YouTube ve Instagram gibi platformlarda bireyler,
reklamlara dogrudan geri bildirim verebilir, begenebilir veya paylagabilir.
Reklamlar, bireyin ge¢mig internet aramalarina, sosyal medya etkilesimlerine
ve online davraniglarina gore sekillendirilen dinamik igeriklere dontigmiigtiir.
Bauman’in akiskan modernite kavrami, bu doniisiimii agiklamak i¢in 6nemli
bir gergeve sunmaktadir. Tiiketiciler, artik sabit kimliklere sahip bireyler
olmaktan ¢ikmug, siirekli degisen ve dijital sistemler iginde veri izleri birakan
dinamik Ozneler haline gelmistir. Reklamcilik da bu degisime paralel
olarak kigisellestirilmig, anlik veri analizi ile bireyin ihtiyaglarina uyarlanan,
dinamik bir yaprya doniigmiigtiir.

5.8. Algoritmik Manipiilasyon ve Psikometrik Mikro-Hedefleme

Diyjital reklamciligin en 6nemli o6zelligi, bireyin yalmizca beyan ettigi
degil, bilingdisi yonelimlerini de analiz eden algoritmalar tarafindan
sekillendirilmesidir(Zuboff, 2019). Biiyiikk veri analizi, bireyin ge¢mis
titketim aligkanhklarini degerlendirerek, ona en uygun reklamlar1 sunar.
Mikro hedefleme stratejileri, bireyin psikolojik profiline uygun mesajlar
olusturur. GoOzetim kapitalizmi baglaminda, bireyin farkinda olmadan
veri tretmesi saglanarak, reklamlarin yalmizca yonlendirici degil, aymi
zamanda bireyin tiiketim aligkanliklarin1 kontrol eden bir mekanizma
haline gelmesi saglanir. Instagram ve Facebook reklamlari, bireyin ge¢miste
ziyaret ettigi internet siteleri, takip ettigi igerikler ve begendigi gonderilere
gore kigisellestirilmis reklamlar sunar. TikTok, bireyin izleme siiresi ve
etkilesimlerini analiz ederek, ilgisini ¢ekebilecek iiriinleri tanitan influencer
videolarini algoritmik olarak 6ne ¢ikarir. Lacan’in eksiklik ve arzu nesnesi
teorisi, dijital reklamcihigin bireyin tatminsizligini siirekli kilan bir sistem
olarak isleyisini agiklamak agisindan Onemlidir. Birey, dijital diinyada
kendisini tamamlanmamig hissetmeye ve algoritmalar tarafindan sunulan
titketim Onerileri aracihgyla bu eksikligi gidermeye yonlendirilmektedir.

5.9. Bireylerin Hem Reklam Tiiketicisi Hem de Kendi Kimliklerini

“Marka” Olarak Sunan Mikro Ureticiler Haline Gelmesi

Dijital ¢agin en ¢arpict doniigiimlerinden biri, bireyin yalnizca bir tiiketici
degil, aym1 zamanda kendi kimligini bir marka olarak sunan bir iretici
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haline gelmesidir(Marwick ve Boyd, 2011). Bu siireg, bireyin sosyal medya
platformlarinda kendisini siirekli olarak “tiiketilebilir” bir imaj yaratmaya
zorlandig: yeni bir kimlik ingas1 bigimini ortaya ¢ikarmaktadir.

5.10. “Bireysel Marka” Kavrami ve Kimlik Uzerindeki Etkileri

Goftman’in kendini sunma teorisi, bireyin sosyal etkilesimlerinde belirli
roller sergileyerek kendisini bir imaj olarak inga ettigini one siirmektedir.
Dijitallesme ile birlikte bu siireg, bireyin kendi kimligini markalagtirdigs ve
stirekli olarak tiiketici kitlesine hitap eden bir mikro iiretici konumuna geldigi
bir yaprya déniigmiistiir. Instagram ve TikTok influencer’lar, yalnizca iiriin
tanitan bireyler degildir; ayn1 zamanda kendi yagam tarzlarini ve kimliklerini
bir “lrtin” haline getiren aktorlerdir. Sosyal medya, bireyin yalmzca tiiketici
olmasint degil, ayn1 zamanda kendi kigisel markasini yaratmasini zorunlu
kilan bir sistem {iretmektedir. Bourdieu’niin kiiltiirel sermaye kavrami, bu
stirecin sosyolojik boyutunu anlamak agisindan 6nemlidir. Dijital diinyada
bireyler, sadece ekonomik sermaye ile degil, sahip olduklar1 sosyal medya
follower sayzsi, etkilesim orani, igerik iiretim kapasitesi ile de bir statii elde
etmektedirler.

5.11. Dijjital Cagda Reklamin Yeni Gii¢ Mekanizmalar1: Gozetim
Kapitalizmi ve Kendi Kendini Denetleyen Birey

Zuboft’un gozetim kapitalizmi kavrami, dijital reklamciigin yeni bir
somiirii bigimi olarak nasil igledigini ortaya koymaktadir. Dijital sistemler,
bireyin kendi verisini siirekli olarak tiretmesini ve bu veri iizerinden reklam
sisteminin gekillendirilmesini saglar. Birey, yalnizca tiiketim pratikleriyle
degil, sosyal medya varligiyla da bu sistemin bir pargasi haline gelir. Birey,
begeni ve takipgi sayis1 gibi metrikler iizerinden kendi kimligini degerlendirir
ve bu durum, djital diinyanin dayattigi “kendini siirekli gelistirme”
zorunluluguyla birleserek, psikolojik baski yaratir. Foucault'nun panoptikon
kavramu, bireyin siirekli gozlemlendigi ve kendisini digsal bir baski olmaksizin
denetledigi bir sistem olarak dijital reklamciligin igleyisine uygulanabilir.
Birey, reklamlar ve algoritmalar araciligryla belirli bir tiiketim normuna uyum
saglamaya zorlanir. Kendi kimligini bir marka olarak sunarak, bu sistemin
bir pargasi olmayr igsellestirir. Dijitallesme, reklamin yalmizca tiiketimi
yonlendiren bir ara¢ olmasini agarak, bireyin kimlik ingas1, toplumsal iligkileri
ve 0z denetimi tizerinde belirleyici bir gii¢ haline gelmesine yol agmustir. Bu
doniigiim: Bireyi hem tiiketici hem de iiretici haline getirerek, onun kendisini
bir marka gibi sunmasini zorunlu kilmaktadir. Algoritmalar ve mikro
hedefleme stratejileriyle, tiiketim pratiklerini tamamen kontrol eden bir yap1
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yaratmaktadir. Dijital ¢agda reklam, yalnizca ekonomik degil, sosyokiiltiirel
ve psiko politik bir gii¢ mekanizmasi olarak varligini siirdiirmektedir.

6. TARTISMA

Bu ¢ahiyma, reklamlarin tiikketim toplumunda yalnizca bir pazarlama
aract olmaktan ¢ikip, bireylerin kimlik ingasinda, ideolojik yapilanmalarin
stirdiiriilebilirliginde ve toplumsal normlarin yeniden iiretilmesinde oynadig1
merkezi rolii ele almigtir. Reklamin, tiiketiciyi pasif bir alicidan aktif bir kimlik
iireticisine doniigtiiren yapisi, dijitallesmeyle birlikte derinlegsmis ve bireyin
kendisini bir marka olarak konumlandirdigr postmodern bir 6znelesme
stirecini ortaya ¢ikarmigtir. Bununla birlikte, reklamin giiniimiizde geldigi
nokta, gelecekte nasil bir doniigiim gegirecegi sorusunu da beraberinde
getirmektedir. Reklamin psiko kiiltiirel ve sosyo ekonomik etkilerinin daha
derinlemesine anlagilabilmesi igin, gelecekteki aragtirmalarda agagidaki ti¢
temel eksene odaklanilmas: 6nerilmektedir:

6.1. Reklamlarin Postmodern Kimlik Olusumu Uzerindeki Etkileri

Postmodern toplumlarda bireyin kimlik ingasi, sabit ve kolektif
aidiyetlerden ¢ok, degisken ve esnek tiiketim pratikleri {izerinden
tanimlanmaktadir(Bauman, 2000). Bu gergevede, reklamlarin kimligi nasil
kurguladigi ve bireyi nasil 6znelestirdigi konularinin daha ayrintili incelenmesi
gerekmektedir. Tiiketim ve kimlik arasindaki iliski, postmodern baglamda
nasil doniigmektedir? Reklamlar, bireyin kimligini akigkan ve tiiketilebilir
bir nesneye mi doniigtiirmektedir? Metaverse ve sanal kimliklerin yiikselisi,
titketim kiiltiiriinde reklamin roliinii nasil etkileyecektir?

Onerilen ¢aligma alanlart:  Baudrillard’in  hipergergeklik ~ kavranm
baglaminda reklamlarin sanal kimlik olugumu tizerindeki etkileri. Postmodern
bireyin tiikketim yoluyla kimligini inga etme pratiklerinin derinlemesine analizi.
Sosyal medya influencer larinin bireyin kimlik algisini nasil sekillendirdigine
dair etnografik aragtirmalar. Bu tiir aragtirmalar, tiikketim toplumu iginde
reklamin kimlik iiretme iglevini nasil doniistiirdiigiinii anlamaya yonelik
onemli teorik ve ampirik katkilar sunabilir.

6.2. Yapay Zeka Destekli Reklamlarin Psikolojik Manipiilasyon
Giicu

Dijitallesmeyle birlikte reklamciligin - algoritmik yonlendirme, noro
pazarlama ve psikometrik analizler ile bireylerin bilingaltin1 hedef alan bir
vapiya evrildigi goriilmektedir(Zuboft, 2019). Ancak, yapay zeka destekli
reklamciligin bireyin karar mekanizmalar1 tizerindeki etkileri heniiz tam
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olarak anlagitlamamugtir. Yapay zeka destekli reklamlar, bireyin Ozgiir
iradesini nasil etkileyebilir? Psikometrik veri analizleri ve makine 6grenimi
algoritmalari, tiiketicilerin duygusal durumlarini manipiile ederek onlarin
karar alma stireglerini nasil yonlendirmektedir? Dijital platformlar, bireyleri
belirli tiiketim kaliplarina yonlendirmek i¢in ne tir karar mimarileri
olugturmaktadir?

Onerilen ¢alisma alanlari: Néro pazarlama  tekniklerinin — tiiketici
davraniglarini yonlendirme potansiyeli tizerine deneysel aragtirmalar. Makine
Ogrenimi tabanlh reklam algoritmalarinin psikolojik etkilerini inceleyen
ampirik ¢aligmalar. Yapay zeka destekli reklamlarin etik boyutlarinin ele
alinmasi ve dijital reklamcilikta etik diizenlemelerin olusturulmasina yonelik
Oneriler. Bu tiir aragtirmalar, bireyin bilingdigt yonelimlerini hedefleyen
algoritmalarin etik ve psikolojik sonuglarmni degerlendirerek, reklamciligin
gelecekte nasil bir yonelim kazanacagini anlamaya katki saglayacaktir.

6.3. Reklam Soyleminin Elestirel Medya Okuryazarlig:
Cergevesinde Analiz Edilmesi

Reklamlar, yalmizca bireysel tiiketim tercihlerini degil, aym1 zamanda
toplumsal normlar1 ve kiiltiirel degerleri sekillendiren giiglii soylemler
tretmektedir. Bu nedenle, reklam soylemlerinin elestirel bir medya
okuryazarhig1 perspektifinden incelenmesi ve bireylerin bu soylemleri nasil
igsellestirdiginin aragtirilmasi gerekmektedir. Bireyler, reklamlarin ideolojik
ieriklerini fark edebilmekte midir? Elestirel medya okuryazarlig, bireylerin
reklam soylemlerine karst direng gelistirmelerine yardimcr olabilir mi?
Reklam soylemleri hangi anlati stratejileriyle bireyi 6znelestirerek belirli
titketim kaliplarina yonlendirmektedir?

Onerilen galigma alanlart: Elestirel soylem analizi yontemleriyle reklam
igeriklerinin analiz edilmesi. Bireylerin reklam soylemlerine kars1 geligtirdigi
diren¢ mekanizmalarinin incelenmesi. Medya okuryazarligr egitiminin
bireylerin reklamlar1 algilama bigimleri tizerindeki etkilerini degerlendiren
deneysel aragtirmalar. Bu aragtirmalar, bireylerin reklamlar kargisinda elegtirel
bir farkindalik gelistirmelerini saglayarak, onlarmn tiiketim pratiklerini daha
bilingli hale getirebilecek yontemlerin gelistirilmesine katkida bulunabilir.

SONUGC

Bu ¢ahiyma, reklamin tiiketim toplumunda bir satig aract olmanin
otesinde, bireylerin kimliklerini, arzularini ve toplumsal normlarini
sekillendiren giiglii bir psiko kiiltiirel sOylem olarak islev gordiigiini
ortaya koymustur. Dijitallesmeyle birlikte reklamciligin bireysellestirilmis,
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algoritmik yonlendirmeye dayali ve yapay zeka destekli bir yapiya evrildigi
goriilmektedir.

Gelecekte, reklamlarin  psikolojik, sosyolojik ve kiiltiirel etkilerini
anlamak i¢in daha detayli gahiymalar yapilmasi gerekmektedir. Postmodern
kimlik olugumu, yapay zeka destekli reklamciligin etik boyutlar: ve elestirel
medya okuryazarligi perspektifleri, bu doniisim siirecini anlamak igin
kritik aragtirma alanlaridir. Sonug olarak, reklamciligin toplumsal yapr ve
bireysel kimlik tizerindeki etkilerini anlamaya yonelik elestirel yaklagimlar
gelistirilmedigi siirece, reklamlar bireyin yalmzca tiiketici bir 6zne olarak
var oldugu bir diinya yaratmaya devam edecektir. Gelecekte reklamciligin
yonelimlerini anlamak, sadece pazarlama stratejileri agisindan degil, bireyin
ozgiirlik alanlarini genigletmek ve medya soylemlerine karsi elestirel bir
biling gelistirmek agisindan da biiyiik 6nem tagimaktadr.
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